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النسويق الدولي 


مقدمة 

فلسفة التسويق الدولي ما هي إلا توغل في فلسفة التسويق نفسه ٠‏ ولكنها 
تختلف من حيث تأثرها بنظرة الشركة الدولية للمستبلك الأجنبى؛ أما من 
حيث تجانس سلوك المستبلكين في الحاجات الأساسية في كل الدول» أو 
تشابه سلوكهم في كل الدول» أو اختلاف سلوكهم في السوق الواحد أو 
تشابه شراحح منهم لدرجة التجانس فى أسواق العديد من الدول ... 

و حتى نستطيع فهم التسويق الدولي: لابد من دراسة علاقته بكل من 
التجارة الدولية و العمال الدولية؛ و فلسفته التي يقوم عليباء لأن التصدير 
يعتير من أهم استرايجيات التوغل فى الأسواق الدولية» الذي يستمد يعض 
مبادئه من التجارة الدولية» كا أنه يشاركها في تفسير أسباب قيام التبادل 


الدولى: وإستفيد من نظرياتها وساعد على تنشيط عملياميا. 


الفصل الأول 
إدارة الأعمال الدولية والتجارة الخارجية 


الست معدم .غم بعك 


النسويق الدولي 
إدارة الأعمال الدولية 


التعريف الإداري لإدارة الأعمال الدولية : 

هي ممارسة وظائف الإدارة من مخطيط وتنظيم وتوجيه ورقابة تخدمة 
وظائف المنشأة من إبتاج وتسويق وتمويل وأفراد» مع مراعاة الأبعاد البيئية 
الدولية بين الدول» ببدف تحقيق الأهداف المنشودة. 
التعريف الاقتصادي لإدارة الأعمال الدولية: 

في تعاملات أو تبادلات تجارية بين إفراد أو مؤسسات ببدف إجراء 
عمليات تجارية ئي السلع والخدمات. 
أي تتعامل مع اقتصاد أكثر من دولة تقيز عن غيرها من التبادلات 
التجارية ب ا تجاهين هما: 

1 - الديمومة (الاسعرارية) 

2- الانتشار الجغرائي (خارج حدود الدولة ) 


الاستثمار المباشر [(1“* 


التسويق الدولي 


امتلاك أو شراء شىء ملموس ومحدد ف الشركة وبذلك يوجد تأثير يدرجة 
ما على مسار الشركة كبيراً كان ذلك التأثر أو صغيراً. 

الاستثمار الغير مباشر 5101 75013: 

شراء أوراق مالية كأسهم أو سندات ببدف الربح» لذلك يوجد حق غير 
مباشر في المنشأة: ولكنه لا يؤثر على مسارها. 


من يقوم بالأعمال الدولية ؟ 


الفرق بين الشركات : 

:12018 الشركة الدولية (1920م ) /0ائ01/18© 1خل110خ لل‎ -١ 
نتواجد سلعيا أو خدميا ف محيط إقليمى في قارة واحدة وي عدد من‎ )١ 
الدول من ذلك الإقليم أو القارة.‎ 


المسويق الدولى 
2) المركز الرئيسي في البلد الأم (موطن واحد). يشرف على إدارة شثون 
التواجد السلعى أو اللهدي في الفروع. 


3) إسترايجية وادارة الفروع ترتبط بالشركة الأم بصورة مباشرة. 


4) اتخاذ القرار مركزي إلى حد كبير في إدارة الفروع. 

2- الشركة المتعددة الجنسية أو العايرة للقارات (1940م ) 

)١‏ بواجد فى أكثر من قارة وفى عدد من الدول فى كل قارة. 

3) هناك مرك اقليمي لكل قارة (أكثر من موطن) بشرف على ادارة 
التواجد السلعى أو اهدي في الفروع. 

3) إسترايجية وادارة الفروع ترتبط بالمركز الإقليمي الموجود في القارة بصورة 
مباشرةء وبالشركة الأم بصورة غير مباشرة. 

4) اتخاذ القرار مركدي إلى حد مقبول في إدارة الفروع. 

ذ- الشركة العالمية (1990م ) 0118© 61.08 : 

1) بتواجد في كل قارات العالم. (العالم جميعه هدف أساسى هذا النوع من 


الشركات). 


النسويق الدولى 
2) هناك مركز اقليمى لكل قارة يرتبط به مرك رئيسى لكل دولة (لا يوجد 
موطن ). 


3) إسترايجية وإدارة الفروع في الدولة ترتبط إرتباط مباشر بالمركز الاقليمي 


للدولة» يليه بصورة أقل إرتباطا المركز القاري» يليه بصورة غير مباشرة 
الشركة الأم. 

4) اتخاذ القرارات تكون لامركدية في أغلب الأحيان في إدارة الفروع. 
تجحارة اتمدمات : 

السمى الدول المصدرة للخدمات بالدول " الهدمية أو المعلومائية * بدلا من 
الصناعية. والتجارة في اللهدمات أصعب من اللمء لأنما يطلب إعقال 
الأفراد لإنتاجها أو إستبلاكها في الدول الأخرى. وهي تمثل ما بين 15- 
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التسويق الدولي 


هه اختسار! ب [201) 
- 7 اغعطاء الدفاد الى الأسواق يسورة غير ساشرة عن خلال 


1 . اعطاء اتتسكر ر الإدار : للاستتمار الأحسس. اخطاء حق للبراء االأسييم و السدات و الاور اق الساليية شرن 
2 - اعذاء اتنفاظ إلى الأسراق بصررة سناشرة من اعثاء انحق في #دارلها والنمكر بها من خلال الحديد نصية 
ل المصائيم - الحفار ات - الستممات السصائصية السلكية فر الاسم للاجملب. 


الإستشمارات في الدول النامية (العربية وغير العرية) : 

هناك زيادة واضحة وكبيرة في تماعى هذه الإستثمارات تنوغ عن إهتمام 
متزايد من جانب الشركات الدولية بالإستثمار في الدول النامية كأسواق 
ومناطق إنتاج. وكان التركيز بشكل أكبر على دول شرق آسيا إذ حصلت 
على أكثر من نصف هذه الإستثمارات» ثم دول أمريكا اللاتينية والبحر 
الكارجي حولي الربع؛ ثم أوروبا ووسط آسيا (الشيوعية سابقاً) من 10 إلى 


0 ثم الشرق الأوسط وشمال أفريقيا نسبة ضعيفة جدا ومتذيذية. 
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التسويق الدولي 
أما الاستثمارات العربية الْبد لبينية المباشرة ( من دولة خر بيه ة إلى أخعرى ) ١‏ 


تخلو من تذبذبات ولكنها في تزايدء وذلك مؤشر جيد. تأت في المرتبة الأولى 
دول اللخليج؛ في الإستثمارات الصناعية والمصرفية. 
أما استثمارات الدول العربية خارج الدول العربية فهي في ازدياد وهي 
أقوى من الاستثمارات العرية البينية المباشرة 
منبجية إدارة الأعمال الدولية 

يجب أن تلاحظ الشركة الراغبة فى ممارسة الأعمال الدولية المنبجية 
التالية: 
* هناك إختلاف وتباين فى الوحدات والبيئات السياسية بين الدول لمعرفة 
مدي الاستقرار السياسى. 
مثل : نظم الحم في الدولة - الوحدات السياسية - الأنظمة والتشريعات 
- التحزبات السياسية. 
* هناك إختلاف وتباين في الوحدات والبيئات الإجتماعية بين الدول 
لمعرفة مدي الاستقرار الاجتماعي والثقاني. 
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النسويق الدولي 
مئل : العادات والتقاليد والأعراف والأديان والثقافات - اللغات - 


مبارات الإتصال. 

* هناك إختلاف وتباين في الوحدات والبيئات الالية بين الدول. 

مثل : أسعار صرف العملات - أسعار الفائدة - السندات والأوراق المالية 
- الإقتراض. 

* هناك إختلاف وتباين في الوحدات والييئات الإقتصادية بين الدول. 

مثل : حجم السوق - البطالة - التضخم - متوسط دخل الفرد - حالة 
العرض والطلب.٠‏ 

الأسباب التي أدت إلى انتشار الأعمال الدولية 

-١‏ بروز فوائض مالية ضخمة خصوصا بعد الحرب العالمية الثانية ساهمت فى 
زيادة حجم الإبتاج السلعي والذي انعكس على فتح أسواق جديدة 
(1940م). 

2- الرغبة الدولية إدى عدد من الدول الصناعية على تحرير التجارة الدولية 
(قيام اتفاقية الجات 1947م). 
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التسويق الدولي 
3- تناس قوة الشركات ونحوها من شركات دولية إلى متعددة الجنسية 


وعابرة للقارات (1940- 1960م). 

4- إزدياد معدلات التكامل الاقتصادي (التكلات الإقتصادية بين 
الدول1980-1960م). 

5- الرغبة الدولية في محرير إقتصاديات الدول من خلال: 

(أ) رفع القيود الحكومية على أنشطة القطاع االخاص 

(ب) خصخصة الخدمات الحكومية.(1993-1940م) 

6- إنبيار الإتحاد السوفيتى (النظام الاشتراكي للأعمال 1991م). 

7- تطور عم المعلومات وعلم 


8- تطور قطاعات الإتصالات والفضائيات. 


لانن اا 


نظريات التجارة الحارجية 

قد تكون الدولة قادرة فنياً على إنتاج جميع أو جزء كبير من السلع التى 
نستوردهاء ولكتنبا تفضل الإستيراد لبعض السلع التى يتم مقابل إستيرادها 
تصدير سلع أخرى من الإحاج الحلى. ما يحدث إذاً هو أن كل دولة 


النسويق الدولى 
تخصص في إباج السلع التى تم إنتاجها يككيات تفوق حاجتها وتصدير 


المائض إد وله أو دول؛ على أن لستورد سلع أعرى مذبم قٍِ المغابل . 
ه كان هناك حضارات شادل تجاريا قبل كل النظريات السابقة ؛ بين 
إفراد وليس هناك قوانين تح هذه التبادلاات ومن خصائصها انبا : 


. حارة عشوائية وبالمقايضة. 


2. تبني على الحاجة الاستبلاكية 

د. تجارة غير ملزمة وغير مقننة. 

4. تراعي اللحصوصيات لحضارات والدول. 

5. فك يرعاه الأفراد. 

ومن هذه الحضارات: 

1) الحضارات الإسلامية (رحلة الشتاء والصيف) 

2) الحضارة اليونانية والفارسية (تجارة السلع) 

3) حضارات دول البحر المتوسط (تجارة السلع والغذائية) 
النظريات القديمة : 
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المسويق الدولى 
-١‏ نظرية الميرة المطلقة 1111017 :61خ ]الخ 421١‏ 1.1711 41850: 


أول من وضعها هو البريطانى آدم ميث عام 1787م ( أبو الإقتصاد 
الحديث في كابه ثورة الأمم ). 

تدعو هذه النظرية الدول إلى التخصص في الإتاج على أساس المعايبر 
التالية: 

أ- العمل أساس القيمة. 

ب-2 ثبات تكلفة الوحدة مهما كان حجم إنتاجها. 

ت- إستحالة إنتقال عناصر تقنية الإتتاج بين الدول (خارج الدولة). 
ث- سبولة إنتقال عناصر الإبحاج في الدولة. 

ج- عدم وجود مصاريف للنقل والمواصلات والاستخراج. 

ح[ - منافسة تامة بين الصناعات 6 الدولة. 

خ - عمالة كاملة في الدول. 


د- مقايضة السلع بالسلع بدلا من المال. 


المسويق الدولى 
وهذه النظرية عبارة عن فكر اقتصادى يراعى خصوصية الدول» 


والتخصصية ضد المنافسة الدولية. 
الانتقاد: عدم مقدرتها علي تبرير في حالة وجود تميز مطاق في أكثر من 
سلعة. 
2- نظرية الميزة النسبية 
للعالم البريطاني ديفيد ريكاردو عام 1835م (على المستوي الإقليمي). 
وقامت هذه النظرية على مبداً ( العمل على أساس القيمة ) أي أن ثمن 
السلعة يحدده كية العمل المبذول لإنتاجهاء وتسمى أيضا ( نظرية التكلفة 
النسبية ). ول تلغي النظرية السابقة بل اعتمدت على المعايير التي وضعها ادم 
0 
3- نظرية سب عناصر الإتعاج: 
تنسب هذه النظرية إلى كلا من العالمين الأسكتدين + هكفر و أولين: 
وقاما بإلغاء النظريتين السابقتين لعدم كفاءتهما مجاراة الواقع؛ والعيشد علي 
أساض التجارة بالنقد لا على المقايضة السلعية. 
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المسويق الدولى 
أ- مبدأ الوفرة النسبية للمواد (تقوم كل بلد بإنتاج السلع التي تعتمد على 


العنصر الذي يتوفر فيه بكثرة) مثلاً كندا تنتج الأخشاب نظراً لكثرة 


الغابات ووفرة الاراضىء: والصين تنتج الملاس نظرا لكثرة العمال 
ورخصبا. 

ب- هبداً التبادل الدولي ( يقوم كل بلد بتصدير السلع التى يمتلك عناصر 
إيخاجها بوفرة» ويستورد غير ذلك من البلدان الأخرى بناء على السعر الدولي 
المنافس ٠)‏ 

4- نظرية مع من لتاجر الدول؟ : 

قدمبا العالم إستفان لندر 

وقد قامت هذه النظرية على أن الدول تستطيع أن تتاجر مع بعضها البعض 
بوجود المعابير التالية : 

أ التقارب الجغرافي والسياسى. 

ب- التقارب ف مستويات المعيشة. 
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التسويق الدولي 
ت- التقارب فى العادات والتقاليد والأديان. 


ث- التقارب فى الأذواق. 

ج- التقارب في مستويات وحجم الاسواق. 

النظريات الحديثة : 

11881141. 184171: 1111:0123 نظرية التجارة الخارجية‎ -١ 

وقد قامت هذه النظرية على ( لماذا تخاجر الشركات مع اللحارج ؟ ): 

- الإستفادة من الطاقات الغير مستغلة. تنتج بأقل من طاقتبا لأن السوق 
امحل لا يستوعب كل ما تنتجه الشركة. 

ب- تخفيض التكاليف. يتم ذلك عن طريق التوسع في الإنتاج» إذلك 
يتم البحث عن أسواق جديدة. 

ت- تحقيق أرباح إضافية. تستطيع فرض سعر مرتفع للسلعة في بلدان 
تحتاج تلك السلع بكثرة. 


ث- تويع وتقليل المخاطر. الإعتماد على سوق واحد يزيد من المخاطر. 
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التسويق الدولي 


ج- الإستير اد وضمان الإمدادات. وفرة المواد اللحامة فى بلدان أخرى بسعر 
أقل أو جودة عالية. 

2- نظرية الميزة التنافسية: 

وقامت في منتدى داوفوس الاقتصادي العالمى سوبرا على أن مؤشر 
التنافس ,ببنى على ثمان عوامل : 

1- درجة الإنفتاح في الدولة. 

2- نوع الحكومة (نظام الح ). 

3- توفر المؤسسات المالية. 

4- نوعية البنى الميكلية في الدولة. 

5- التفنية ودرجة تقدمبا. 

6- نوع الإدارة. 

7- العمالة الوطنية. 

8- مؤسسات امجتمع المدلى. 

مسببات الميزة التنافسية بين الدول 
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النسويق الذولى 
قام مايكل بورتر بعد دراسة أجراهاء بصياغة أربع مسببات اسمى (موذج 
الماسة) وتؤدي إلى بناء الميزة التنافسية والحفاظ عليا : 

: حالة الموارد‎ -١ 

- مجم ومبارة تكلفة العمالة. 

- وفرة ونوعية وتكلفة وسهولة النفاذ إلى الموارد الطبيعية. 

- مخفزون المعرفة إدى الدولة بما في ذلك المعرفة التقنية والتسويقية التى تؤثر 
على جودة السلع واتلحدمات. 

- جم وتكلفة رأس المال المتاح للصناعة. 

- نوع وتكلفة إستخدام البئى افيكلية. 

2- حالة الطلب: إن ميزة الدولة التنافسية تزداد إذا كان هنالك طلب 
داخلي قوى لسلعها وخد ماتباء 

3- الصناعات المساعدة وذات الصلة : وجود تعاون بين مثلا صانعي 


الأحذية ومنتجى الحاود ىُْ نشس الدولة؛ يعطبا ميزة تنافسية. 


النسويق الدولي 


4- إسترايجية وهيكل الشركة والمنافسة : إن إستخدام طريقة إدارية ناجحة» 


ستقطل اكفا العاملين» مما يزيد الميرَة التنافسية. 

سياسة احماية على مستوي الدولة 

تقوم الدولة بوضع رسوم جمركية على السلع المستوردة» أو قيود مثل كية 
محددة من الإستيراد» أو إلزام المؤسسات الحكومية باشراء من المنتج الحلى: 
-١‏ الرسوم اللمركية 18115:]5: 

فرض رسوم على السلع المستوردة» إما لزيادة دخل الدولة من هذه 
الرسوم: أو حاية الإنتاج امحل بحيث يصبح سعر السلعة المستوردة أغلى 
من الحلية. 

2- الخصص 01[0785: 

تقوم الدولة تحديد "حصة" معينة لكل سلعة لا سمح بإستيراد أكثر عناء أو 
أحياناً للسلع المصدرة كذلك. بدلاً من تحديد رسوم جمركية. وأحياناً يتم 
الأين معا تحديد كية معينة وإضافة رسوم أيضاء 

3- التعرفات الغير جمركى 1811115 1157101/1© 210131 : 
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النسويق الدولى 
مثل :- شبادة المنشأء- المواصفات والمقاريسء - التأمين امرك .- اعادة 


التشمين اجمركي.- تراخيص الاستيراد.- الدعم الداخلى للصناعات.- الفحص 
قبل الشحن. 

4- أساليب الماية والقيود الأخرى : هنالك أساليب أخرى غير وضع رسوم 
أو اكية محددة للواردات أو الصادر ات؛ مثلاً كأن تضع الدولة قوانين تملع 
من شرآء منتج أجنبي في حالة تمفيذ المشاريع الحكومية؛ أو تضم عراقيل 
أمام السلعة الأجنبية» أو أن تتبنى شعارات تدفع المواطن لشراء المنتج 
احلى. 

التكامل الإقتصادي 

في التكامل الإقتصادي تقوم مجموعة من الدول المتقارية جغرافياً في العادة 
زيادة إرتباطها إقتصادياء وذلك بفتح أسواقها أمام بعضها البعض وزيادة 
التعاون يينبا. 

وهذا كان أحد أسباب إزدهار سوق الولايات المتحدة» إذ تم التكامل 
الإقتصادي بين 50 ولاية وذلك بمثابة 50 دولة. 
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النسويق الدولي 


من مميزات التكامل الإقتصادي : 

1- خلق فرض تجارية جديدة؛» بالذات بعد إِرَاله الحواجز اجمركية. 

2- يؤدي إلى زيادة الإنتاج من نفس السلعة مما يؤدي إلى إنخفاض تكلفة 
الوحدة.مع الزيادة في جودتها نتيجة المنافسة. 

3- الإتجاه إلى شراء المواد اللخام من الدول المجاورة والتى كانت في السابقة 
أغلى نتيجة الحواجز الخركية أو غير السياسية. 

4- الزيادة في حجم التجارة مع زيادة الكفاءة يقودان إلى زياد الو 
الإقتصادي. 

ماحل التكل بين الدول : 

ولإتمام ذلك» يجب كال اللحطوات التالية » ولا يصح الإنتقال إلى خطوة 
حتى يتم الإتباء وتتفيذ اللحطوة السابقة خاء بمعنى يجب الإنتباء من تتنفيذ 
الحطوة الأولى والثانية مثلا للايجقال إلى اللحطوة الثالثة» وهكذا. 


1 - منطفة التجارة الحرة (خ1*1) شطالنخ تآطلف!! عالط : 
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التسويق الدولي 
وتعنى إِرَالة جميع العوائق ابجمركية والككية والغير جمركية بين الدول الأعضاء 


فى المنطقة. 

2- إتحاد جمرى (10©) 10111073 00151014 : 

ويعنى توحيد التعرفة ابجخركية اللخارجية للدول الأعضاء في الإتحاد» تجاه 
الدول الأخرى ( تحقيق نقطة الدخول الواحدة ). 

3- سوق مشتركة (1/1©) 1/14812161:15 2011110171 : 

ويعنى توحيد سياسات وأجهزة تحقل عناصر الإنتاج بين الدول الأعضاء في 
الوك 

4- إتحاد مالي واقتصادي 1811071] .141 ©للخل1 58001101010 
(نا“اط) : 

ويعنى توحيد السياسات الإقتصادية والمالية والتجارية والزراعية والبيئية بين 
الدول الأعضاء فى الإتحاد. 


5- إنخاد سيابى ([]2) 11111011 201111041 : 
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التسويق الدولي 
ويعنى توحيد السياسة اخارجية العامة لإدول الأعضاء 6 الإتحاد تجاه دول 


العالم الخارجي. 
أما في المنطقة العربية فقد كانت هناك " إتفاقية السوق العربية المشتركي" 
ولكنبا بقيت حبرا على ورق. ولكن مؤخرا تم إحياء "إتفاقية تيسير وتنية 
التبادل التجاري بين الدول العرية” بتنشيط البند اتلحاص بإنشاء منطقة 
تجارة حرة عربية: وفعلا تم الإتفاق عام 1997 على أن تقوم كل دولة 
عربية تخفيض رسوما اجخركية بمعدل 9610 سنويا أمام الدول العربية 
الأخرى: ووقعته 13 دولة؛ هم دول الحليج الست مع مصر وسوريا 
والعراق والأردن وليبيا والمغرب وتونس. على أن تمفذ فعلاً في عام 
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التسوييق الدولي 
تعريف التسويق الدولي : 


تعتمد دراسة التسويق الدولي على تعريف ماهية التسويق والأنشطة التي 
يتألف منها. فلقد وضحت كتب التسويق تعريفات مختلفة ومتعددة للتسويق. 
فقد عرفته جمعية التسويق الأمريكية على ( انه انجاز أنشطة الأعمال التي 
تصاحب تدفق السلع واللحدمات من المنتج إلى المستبلك) .وعرف كاتوريا 
(00]6053.1990©) التسويق بأنه ( أداء الأنشطة التجارية التى تساعد علي 
تدفق سلع الشركة وخدماتها إلي المستبلكين أو المستخدمين في أكثر من 
دولة واحدة). وعام 1985 أضافت جمعية التسويق الأمريكية تعريف 
جديد غلى ( أنه عملية التخطيط وسعير وترويج وتوزيع السلع والحدمات 
هلق التبادل الذى يحقق أهداف المنظمات والأفراد.). 

وبذلك يعرف التسويق عامة على انه (ذلك النشاط من الأعمال الذي يركز 
على عناصر مخطيط وتطوير المنتج والتسعير والتوزيع والترويخ وخدمة 
المستبلك التبانى من المنتجات (سلع وخدمات) الت تلبى طلياته واحتياجاته 
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النسويق الدولى 
ف ا كثر من دولة واحدة. وعلى أساس تعريف التسويق الدولي يجب الأخذ 


بعين الاعتبار القيام بالأنشطة التالية: 

1. دراسة الأسواق الدولية الحالية والمتوقعة. 

2. تخطيط وتطوير النتجات المرغوبة «المطلوبة في الأسواق 
الحارجية (المستبلك- المستخدم) . 

3. توزيع السلع واللحدمات من خلال قنوات التوزيع الدولية الملا عمة. 

4. الثر وجُ عن المنتجات. 

5. تحديد طرق التسعير اختلفة تيين القيمة والمنفعة للمستبلكين وتحقق عائد 
من الأره باح للشركات. 

6. تقديم اللخدمات (فنية وغير فنية) بعد أو قبل الشراء لإرضاء العملاء. 
أوجه الشبه والاختلاف بين التسويق الحلي والتسويق الدولي 

إن المبادئ والعناصر الأساسية للتسويق والتسويق الدولي متشاببة 
ومتطابقة لحد كبير وي( دورة حياة السلعة-وسائل التسويق التفليدية - 


المذبج العام لحل المشا كل التسويقية.) .إن الاختلاف بين التسو يق الحلي 
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التسويق الدولي 
والتسويق الدولي على الرغم من التشابه يينبما في الجوانب الميكانيكية 


للتسويق إلا انه يمختلف في البيئة المحيطة الذي تحري فيه اللحطط التسويقية 
فاختلاف المحيط يقرض اختلافا في المدخل والأسلوب والاهتمام. وعلى 
الرغم من أن النشاطات التسويقية في السوق ا حلي أو الحارجي تحفذ فى بيئة 
قانونية وتشريعية ولكن تختلف السوق المحلية عن اللحارجية (أوجود 
تشريعات وقوانين تحكم التجارة الحارجية) وهناك عوامل بيثية أخرى تشكا 
اختلافا بين التسويق الحلى والدولي وح( العوامل الاقتصادية-العوامل 
الاجتماعية والثقافية-التكنولوجيا والمنافسة). وعلى هذا الأساس فان إيجاد 
حلول لمشا كل التسويق الدولية يجب مراعاة التالى:1-وجود بعد دولى لدي 
مدراء التسويق بحيث ينظرون هذا العالم على انه أجزاء أو اقتطاعات لسوق 
واحدة.2-تقييم السوق أو الأمواق المستبدفة وكذلك أجزاء السوق.3- 
دراسة وتقييم العوامل البيثية امحيطة ذات العلاقة في السوق الحلى والدولي. 
وهذا يساعد الشركة على التكيف مع بيثتبا بالطريقة التي تحقق أهدافها بقدر 
الإمكان. 
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النسويق الذولى 
مظاهر الإرتباط الأولية بين التسويق الدولي» و التسويق المحلى» التجارة 
الدولية» الور بل الدولي: 

التسويق الدولي و التسويق الحلى: 


فالتسويق الدولى حسب "محد صديق عفيفى" هو:”* تلك الأنشطة 


التجارية التى توجه انسياب السلع من المؤسسة إلى الزبائن المرتقبين في أكثر 
من دولة واحدة". ' 


و على ضوء ما أشير إليه؛ فإن هناك نشابه كبير بين التسويق الدولي و الحلل 


كظاهرة اقتصادية» إلا أنه هناك فرق وحيد هو أن انسياب السلع في 
التسويق الدولي في أكثر من دولة واحدة» و بالتالي جوهر الإختلاف يكن 
ىُْ المحيط الذي نتعامل فيه معهء ثمافته: عاداته؛ أسارت حياته) رقعته 


الجغرافية....!ن2. 


7 ديق تعمد عفبفيء: نظم الاستيراد ور التصديرء وكالة المطبو عات الجامعية:؛ الكويت؛٠‏ 1ص 13., 
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النسويق الدولى 
و حسب الدكتور عبد السلام أبو -قف» فإن” الفرق الوحيد بين مفهوم 
التسويق الدولي؛ و مفهوم التسويق امحل يكن في اختلاف موقع أو مكان 


الممار سة فقط”. : 


التسويق الدولى و التجارة الدولية: 

هناك من يعرف التجارة الدولية على أنها تحتوي تبادل السلع فقطء و 
يعنى ذلك "الإستيراد و التصدير"» إلى جاتب كل العمليات الإضافية؛ 
كالمر وضء التأمينات: و التقل. 
و يعرف كامل بكري التجارة الدولية بأنها * تعنى كل العلاقات التى تظهر 
على المستوى الدولي» فهى ليست خاصة بمنتوج واحد؛ و لكن تبدف إلى 
تنظ العلاقات بين الطرفين» البائع والزبون" ” 
من خلال هذا التعريف: يمكن استنتاج الفرق يينبماء فالتجارة الدولية هي 
عملية شاملة لكل العلاقات على المستوى الدولي» بينما التسويق الدوللي هو 


الأداة التي تستخدم في تحديد و توجيه السلع إلى المستبلكين» فيقوم 


* عبد السلام أبو قحف؛ التسويق وجهة نظر معاصرة: جامعة الإسكندرية: ص 705. 
كامل بكري: الاقتصاد الدولي: الدار الجامعية: ييروت: 108: ص 26-25. 
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التسويق الدولي 
بعمليات التبادل التى تتم عبر الحدود الدولية +بدف إشباع رغيات 


المستبلكين» ينما التجارة الدولية أوسع وأشمل من التسويق الدولي؛فهي 
تم بكل العمليات التى تظهر على المستوى الدولي كالتأمين» القرض» 
التقل... 
التسويق الدولي و اتقويل الدولي: 

بالنسبة للتمويل الدولي» فهو يتكامل مع التسويق الدولي من عدة نواحي 
أهمياء أنه يقدم المعايير التى تستخدم في تقييم بدائل الاسترايجيات الدخول 
للسوق الخارجيء و بالطبع سيكون معدل العائد المتوقع من كل بديل هو 
أساس اختيار البديل المناسبء و لا شك أن القوة الشرائية للدولة 
المستوردة هو أحد العوامل التى يؤْخذ في الاعتبار عند تقيم هذه البدائل؛ 
حيث تمثل نظم النقد الأجنبى و ما ينتج عنبا من تمويل أشعاز غمله 
الدولة بعملات الدول الأخرى؛ أحد البنود المحددة للتكلفة الكلية التي 


ستتحملها الشركة و كذلك لمستوى العائد المتوقع و درجة اللحطر لكل 


النسويق الدولي 
بديل» و على أساسباء تحدد الشركة مدى دخول السوق الحارجية» و ما هو 
البديل المناسب لعرض منتجاتها في تلك السوق.” 
أهمية التسويق الدولي و أبعاده: 
أهميته : 

أصبحت الكثير من الدول تبتم بإبرام الاتفاقيات الدولية» باالخصوص 
في مجال التجارة فيما يينباء لتشجيع التجارة اللحارجية إشقيها "الاستيراد و 
التصدير"؛ و في هذا الجائب نتناول أهمية التسويق الدولي: و الفوائد التي 
تعود على الدول من خلاله. 
سب صديق خحمد عفيقي؛ أن أكثر المكاسب وضوحا و أيجابية: هو فتح 


لمجال أمام الصناعات التى تمتع فيا الدولة بمرابا على قرياتها في الدول 


و يمكن توضيح أهميته في النقاط الالية: 


* مصطقى محمود حسن هلال: التسويق الدوليى: مجهول دار و بلك واسنة النشر» ص [ 0302-1 
* محمد صديق عفيفي: مرجع سبق ذكرء: ص 14. 
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النسويق الدولي 
- التصدير أحد الطرق للحصول على العملة الصعبة التى تحتاجها الدول» 


لاستيراد المنتوجات التى تنتجها حلياء و بالتالي فه يعتبر كسباً قوميا واضاء 
كا يؤدي إلى رفع المعيشة و التنمية؛ و رفع القدرة الشرائية للمستبلكين. 

- التسويق الدولي يسمح يبيع فائض المؤسسة إلى الخارج» و خاق فرص 
للتوظيف» فهو ضرورة حيوية خاصة. 

- استفادة الدول النامية من استثمارات الأجنبية المباشرة اقتصاديا و 
اجتماعيا و سياسياء رغم أن الدول المستثمرة في الدول النامية لا تفعل إلا 
بمصلحتبا الخاصة. 

- الإسهام في دعم مجلة التدمية» لأن التسويق الدولي تحتاج إلى مبارات؛ 
و ييخضع لعدة اعشارات اتخرى. 

- التسويق الدولي إساهم في خلق مناصب شغل من خلال التوسع في 
نشاط المؤسسة» بغية تحقيق أكبر عائد من خلال رفع حجم الإنتاج. 

- بناء سمعة جيدة على المستوى الحلى ؛ و الدولى للشركة. 

- زيادة رقم أعمال الشركة. 


التسويق الدولي 
- ساعد في الغروب من حدة النافسة أو انخفاض الطلب من السوق 
الخل. 


- المساهمة في تشجيع الإنتاج على نطاق واسعء مما يخاق وفرات كبيرة. * 


أبعاد عملية التسويق الدولي: 

إن العناصر الرئيسية لعملية التسويق الدولى أو عملية التبادل الدولى» هي 
القدرة عبلى فهم الفرص الحارجية؛ و استيعاءباء و تحديد الفرص المريحة و 
تمليلهاء و كأساس لتصميٍ استراجية المنتجات: و الخدمات: الأسعار: ... 
اتحقيق أحسن تبادل تجاري. إلا أننا نتساءل عن أوجه التشابه و 
الاختلاف فى أنشطة التسويق الدولى» لأن هناك درجات متفاوتة من 
الالتزام لغزو الأسواق الدولية. وحسب محمد صديق عفيفي يمكن إدراج 


أهم أبعاده في النقاط التالية:” 


* عبد السلام أبو قذحف؛: مرجع سبق ذكره؛ء ص 707. 
صديق محمد عفيفي؛ مرجع سبق ذكرء؛ ص 15-4. 
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النسويق الدولي 
-١‏ عدم قيام المؤسسة بأي جهد للبحث عن ععلاء لها بخارج الحدود 
الوطنية» و مع ذلك تبع المؤسسة بعض منتجاتها لعملاء أجانب؛ و هم 
الذين يسعون إليها بأنفسهم. 

2- عند وجود فائض من الإنتاج بصفة مؤقتة» قد تلجأ المؤسسة لتصريفه 
ىُِ الأسواق الحارجية» دون النية ئ التصدير . 

3- عا للمرحلة السابقة» قد تفكر المؤسسة فى أن استمر فى محكاولاات 
التسويق خارج حدودها الوطنية» لتحقيق عائد أكبر في شكل عقود و 
صفقات غير منتظمة» بمعنى أن المؤسسة تحاول الحصول على صفقات البيع 
فى الأسواق اللحارجية و لكن دون أن يكون ا تمثيل دائم. 

4- امتلاك المؤسسة طاقة إنتاجية دائمة مع استخدامها لوسطاء داثمين للقيام 
بعمليات التسويق الحارجي» أي يدف توسيع سوق المنتجات التي يتم 
تسويقها محلياء مع إدخال بعض التعديلات على النتوج إذا تطلب الأ 


ذلك» ببدف مراعاة ذوق المستبلك الأجنى. 


التسويق الدولي 
5- منح التراخيص للمؤسسة أجندبية لتنتج بموجببا في أسواق تلك المؤسسات 


احلية» و تكتفى المؤسسة المرخصة بعائد الترخيصء و خير مثال على ذلك 


ما قامت به 6018© 06©: حيث قامت هذه الأخيرة بمنح تراخيص لعدة 
مؤسسات أجنبية في دول مختلفة لإتاج نفس المنتوج؛ و بنفس المواصفات 
و الحصائص» و نحت نفس العلامة التجارية؛ و هذا بغية غزو الاسواق 
الدولية و توفير المنتوج للمستبلك بنفس اللحصائص (الذوق»...) في كل 
مكان مثلما فعلته في الجزائر: مصرء العربية السعودية...إلله. 
6- في هذه المرحلة تظهر فكرة لحدود الوطنية فتصبح العولمة بفضل نشاط 
النسويق الدولي؛ فهى تنظر للعالم بأكله على أنه سوق لمنتجاتها. 
مبادئ التسويق الدولي: 

يعتبر علم التسويق الدولي أحد فروع المعرفة التى نشأت حديئا كاستجابة 
ىُِ الآونة الأخيرة نحو دخول أسواق أجنبية» و قد تطور هذا العلم في إطار 
عدد من المبادئ الرئيسية هي: * 


* فلاح أحمد؛ التسويق الدوالى - مدخل ديناميكي؛ استراتيجي- : مذكرة ماجستير؛: معهد لعلوم الإقتصادية و علوم 
التسييرء جامعة الجزاتر:ء ص 94. 


41 


التسويق الدولي 
التخصص و تقسيم العمل: 
يقوم التبادل أساسا 0 ميدأ التخصص الدولى؛ حيث تخصص كل 


دولة في إنتاج سلعة أو جموعة معينة من السلع و تتبادنما مع غيرها من 


الدول» و ترتبط ظاهرة التخصص بين الدول اغختلفة بظاهرة التجارة الدولية 
ارتباطا وثيقاء فالتخصص يودي إلى زيادة الإنتاج» و من ثم تمكن كل 
دولة من إباج السلع المتخصصة في إنتاجها بككيات أكبر من حاجاتها 
الاستبلاكية» كا تثرك إنتاج السلع التى ليس إديبا تخصص أو تفوق في 
إنحاجها الدول الأخر ى ذات التخصص و يتم التبادل بين هذه الدول على 
أساس تخصص كل منبا. 

و تجدر الإشارة إلى أن مبدأ التخصص و تقسيٍ العمل قد لا يقتصر على 
دولة واحدةء بينما قد يمتد ليشمل عدة دول تكون فيما بيتبا ما إسمى 
بالاتحاد الإقتصادي» و الذي بموجبه تزال كافة القيود على حركة السلع و 
الهدمات و عناصر الإنتاج؛ و ثتوحد السياسات الإقتصادية فيما بين الدول 
الأعضاء؛ و يتم التنسيق يينها ببدف وضع هيكل منتجات تخصص في 
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النسويق الدولي 


إتتاجية هذه الدول مجتمعة؛ و تحديد أهم المنتجات التي سيتم استيرادها من 
الدول الأخرى؛ و يكون الفرار االحاص باختيار المنتجات التى سيتم إنتاجها 
مبنيا على أسس اقتصادية و التكاليف الكلية التي ستتحملها الدول 
الأعضاءء عند إنتاج كل سلعة أو خدمة مقارنة بتكلفة استيرادها.و مثال 
ذلك الإتحاد الإقتصادي الذي نشأ بين اليابان و كوريا الجنوبية و ماليزيا و 
سنغافورة و تايوان و هونغ كونغ؛ لتنسيق هيا كل الإنتاج فيما بينها في 
مواجهة دول العالم الأخرى: حيث استقرت هذه الدول مجتمعة على تركيز 
جهودها في إنتاج منتجات الغزل و النسيج و المعدات الكهروبائية و 
الأجهزة الالكترونية و تصديرها إلى الأسواق اللحارجية: و قد ظهرت 
بوادر النجاح هذا الإتحاد حيث أصبحت هذه المنتجات مبيعا و الأقوى 
منافسة فى أسواق العالم الختلفة. 
توازن ميزان المدفوعات: 

ميزان المدفوعات هو إجمالي معاملات الدولة مع العالم الخارججي» خلال 
فترة زمنية معينة» و ينقسم إلى قسم الحساب الجاري») و قسم حسابات 
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التسويق الدولي 
الصفقات الرأسمالية و أخيراً سم الحساب النقدي... و تسفر العمليات 


الإقتصادية المبرمة مع العالم الحارجي إما عند وجود عر أو فائض في ميزان 
المدفوعات؛ و في كنا الحالتين (عز أو فائض) يعين على الدولة تسوية قيمة 
العجز أو الفائض مع الخارج. 
ولما كان التسويق الدولي .يتيح للدولة الإستفادة من مزايا التصدير التى تتركا 
أساسا في الحصول على النقد الأجنبى الذي يستفاد منه في تمويل الاستيراد 
و سداد العجز فى ميزان المدفوعات: و ذا الاستفادة من الاستثمار 
الأجنبى» في تسوية الفائض في بعض الأحيان» و عله فإن ميداً توازن 
المدفوعات من أهم المبادئ التى تحر أنشطة التسويق الدولى و مساهمتها فى 
تحقيق هذا التوازن. 

بمعنى أن يتوازن إجمالي ما يخرج من الدولة من قير واردات و فوائد و 
قروض و مصروفات الشحن و التأمين مع إجمالي ما يدخل إلى الدولة من 
إجماللي الصادرات خلال العام» كأحد المعايير الهامة لتم على مستوى فعالية 


التسويق الدولي. 


النسويق اللدولى 
توازن المزيج التسويقى: 


بفشصد بة الإهتمام جميع عناصره الأرية (المنتوج؛ السعرع التوزيع؛ 


الترويج )؛ دون التركيز على أحدها على حساب العناصر الأخرى, بمعنى أنه 
لا يعتبر المزيج التسويقى متوازنا إذا ترك الاهتمام الرئيسي للشركة على عنصر 
السعر مثلا و إهمال العناصر الثلاثة» و يراعي أن توازن المزْيج التسويقى من 
وجهة نظر التسويق الدولي لا تقتصر على ذلك -فسبء بل تشمل أيضا أن 
يكون المي التسويقي ملاتما لقوى السوق اللحارجية» و بمعنى أكثر تحديد أن 
يكون ملائما الأذواق المستبلكين فى الدولة الأجنبية و قدراتهم الشرائية» و 
كذلك يكون مواجها بفعالية للمزج التسويقى المقدم من جانب منافسين 
تون 

و من جهة أخرىء فإن جاح المنتوج دوليا يعني نجاح المزيج التسويقي ككل 
و ليس المنتوج لهسبء و بالتالي فإن اسويق المنتوج دوليا إستوجب 


بالضرورة تصميم و تنفيذ لعناصر المزيج التسويقي بشكل متوازن بما يناسب 


المسويق الندولى 
مع الاختلاف بين خصائص و ثقافة المستبلك الأجنبى و قوة المنافسين في 


السوق الدولية. 


يضيف هذا المبدأ بعدا جديدا و هاما لأنشطة التسويق الدولي» حيث لا 
تقوم الدولة بإنتاج المنتجات التى تكون تكلفة إتتاجها محليا أقل من تكلفة 
استيرادها -فسبء بل الأم يمتد إلى أبعد من ذلك» حيث تختار الدولة 
المتتحات التي تحقق ها ميزة محافسية ف مواجهة المنتجات المنافسة فا 5 
الأسواق اللمارجية. 
و تمثل التنافسية على مستوى الإقتصاد الجزني قدرة المؤسسة على مواجهة 
المنافسة مع المؤسسات الأخرى في داخل البلاد و خارجهء و ذلك 
بالحافظة على حصتبا من السوق المحلى و الدولي. أما على مستوى الإقتصاد 
الكل فإن تنافسية الاقتصاد الوطني فتحمن في قدرته على تحقيق فائض 


تجاري بصمة مستمرة) و تر خط المنافسة بعل 8 عوامل تصنفها النظرة 


الاقتصادية إلى ججموعتين: 


النسويق الدذولى 
أ- منافسة بالأسعار: و تأخذ بعين الاعتبار التطور المقارن للأسعار (بين البلد 


و خارجه) و ما يحددها من عوامل و تكاليف الأجور للوحدة المنتجة؛ و 
التكاليف الجبائية و الاجتماعية و تطور الإنتاج و ساوك المؤسسات و تطور 
أسعار الصرف...اعح. 

ب- المنافسة الميكلية أو المخنافسة بغير الأسعار: نتوقف هذه المنافة على 
التخصص الذي يعتمده البلد و على الديناميكية التكنواوجية و التجارية 
للشركات المصدرة (الإبداع و تمييز المنتجات و البحث عن النوعية و 
الخد مات ما بعد البيع...) و نوعية اسيير الشركات» و خاصة سيير مواردها 
البشرية وقدرتها على التكيف مع الحيط التنافسى. 

و على سبيل المثال قد تكون جمهورية مصر العربية قادرة على إنتاج سلعة 
القمح مثلا بتكلفة أقل من تكلفة استيرادها من الخارجء إلا أنه قد تفضل 
تركيز جهودها و توجيه الجزء الأكبر من مواردها لإنتاج المنسوجات و 
السلع الغذائية؛ لما لها من ميزة ضسبية تجعلها في موقف تعافسى قوي في 
الأسواق اللحارجية إما فى صورة جودة عالية أو أسعار منخفضة بالنسبة 
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النسويق الدولى 
للسلع المنافسة» و بذلك تضاف سلعة القمح إلى هيكل المنتجات التى سيتم 


استيرادها من دول أخرى؛ و تضاف المنسوجات و السلع الغذائية ميكل 
الإتتاج و هيكل الصادرات معاء و يضح من هذا الميدأ أن توجه الجهود 
داخل الدولة إلى التصدير و غزو الأسواق الحارجية و ليس محرد سد 
احتياجات السوق النحلية فقط. 
القوة الشرائية في الدولة المستوردة: 

يرتبط التسويق الدولي بمدى القوة الشرائية للدولة المستوردة؛ و التي على 
أساسها يتحدد إلى أي مدى يكون دخول السوق الأجنبي أمرا مجديا في 
الأجل الطويل. و يقصد بالقوة الشرائية قدرة المستورد على الدفع بالعملة 
احلية و سعر تحويل هذه العملة المحلية بعملات أجنبية أخرىء ووقًا إذلك 
تحدد حجم السوق و مدى جدوى دخوله و محديد أي الأشكال سوف 
تنتجها الشركة أو - تراخيص لشركات وطنية أو الدخول مع شركات 


التسويق الدولي 
المزيج النسو, بقي الدولي: 
شكل المرْج التسويقى الدولي الأساس الرئيسى الأكثر حركة» و قدرة 


على التوافق و التعامل مع المتغيرات الخاصة بالنشاط التسويقى» فعناصر 
لمزيج التسويقي الدولي هبي نفس عناصر التسويق الحلي: إلا أن تصميم هذه 
العناصر يكون ارتباطا بالأسواق العالمية» لمحاولة تحقيق التجانس في الطلب 
العالمى على المنتجات. 

و يعرف المزِيج التسويقي على أنه مموعة الوسائل التى يستخدعها مدراء 
التسويق لتحميق أهدافهم؛ واشمل هذه الوسائل العديد من العواملى»؛ التي 
يمكن أن تلخيصها فى: السلعة» توزيعهاء تغييرهاء وترويجهاء بمحيث يقوم 
مدير التسويق الناجح بإيجاد اللحطة المناسية من هذه العناصر الأربعة» وفتا 
لتطلبات كل ظرف من الظطروف. 

و ينبني الإشارة إلى أن عناصر المزيج التسويقي الدولي يجب أن بخعصف 


الاسوارية نغرا اليم الراركية لني تمل فيا لاط سيقي 
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التسويق الدولي 


الدولي؛ و من ثم يجب إعادة النظر فيه من فترة لأخرى: حسب العوامل و 


التخيرات التى تطرأ على البيثة التسويقية الدولية. 
المنتج: 

تعمل المؤسسة التي نتوجه نحو الأسواق الدولية» و تصدير منتجاتها إليها و 
الرغبة في التوغل فيباء مع مراعاة المزيد من الاهتمام بالسلعة و متطلباتباء و 
هي مز من صفات ملبوسة و غير ملموسة اشمل: الغلاف» اللون» 
العلامة... ؛ إن تقديم سلعة جديدة لسوق يعتبر من القرارات المهمة التي 
يواجهها مدراء التسويق؛ و ذلك لما يتضمنه كل قرار من معطيات و عوامل 
تختلف باختلاف الظروف الحيطة حالة على حدى.” 
و منه القرارات الخاصة بالساعة من حيث تصميمهاء تحديد جودتباء 


تشكلاتباء غلافها اسمها التجاري: الهدمات المصاحبة لاء هى الأساس في 


تصميم باتي السياسات التسويقية. و عله يرى الكثير من المهتمين بالتسويق» 


" ابو بكر بعيرة: مبادئ الادارق منشورات جامعة قاريونس: بنغازي: 1908: ص 126. 
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النسويق الدولي 


أن نجاح المؤسسة يعتمد بصفة أساسية على المنتوج الذي يتم تقديمه إلى 
ادق 
1 المنتج امحل و المنتج الدولي: 

بعد المنتج المادي الذي يشمل: العبوة: العلامة» الحدمة... مكونات 
المرزيج التسويقي أو البرناج التسويقى الدولي» و يعرف على أنه الكان المادي 
الذي يتم إتتاجه لإشباع حاجة أو لرغبة معينة". *! 
كا يعرفه البعض على أنه مجموعة من اللحصائص و المكونات» التى يجب أن 
توافر بتوفر المستوى المرضيء الذي تسعى إليه المؤسسة في أهدافها التسويقية؛ 
كا أنه مموع من المنافع التي تشبع حاجة المستبلك و هو يتضمن في طياته 
أبعاد ا وظيفية» كالتصميم والتغليف. التعثةء و ايدمة؛ !1 
كا أن وظيفة تعديل المنتوج تعد وظيفة على درجة كبيرة من الأهمية في 
الجهود التسويقية» والمؤسسات التى ترغب في أن تكون ذات توجه عالمى؛ 
يجب أن يكون ا منبج قائم على إيجاد الجديد من الأسواق» و اعتمادها 
"' أبر بكر يعيزقه مرجع سبق ذكره. ص 154. 


ذكر 
7 ,1992 ,كمد _ممنائلن “>7 _ومندنا-تاطيم ‏ أمعدحع ممدا١ا‏ عمرا انداذ ,كامطن] 1ق لمعا م ٠١‏ 
4 
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التسويق الدولي 
على منتجات أو خدمات قابلة لتسويق فى عدة أماكن. إلا أن هناك 


مؤسسات تعهد إلى بيع منتوجاتها المحلية بنفس الصفات و الحصائص في 
الأسواق اللحارجية. 
ب- الطرق انخمسة لغزو الأسواق الدولية: 
ينبغي على المؤسسات التي تعمل في الأسواق الحارجية» أن تقرر مدى 
التعديل الذي يجب أن تدخله على مزيجها التسويقي بما يلاثم احتياجات 
المستبلك و رغياته فى الأسواق المستبدفة. 
و ببذا الصدد هناك خمسة طرق لغزو الأسواق الأجنبية؛ و هذه الطرق هي 
كالتالى. 2 
-١‏ طريقة تفية إنساع المنتوج في السوق: 

و يقصد ببذا التوغل في السوق الأجنبية بنفس المنتوج» دون إجراء أي 


تعديل يذكع و تطبق هذه الطريقة المؤسسات التي ها منتوجات تصف 


11 غلابي مصطفىي؛ دور التسويق الدولى فى اقتحام الاسواق الدولية: مذكرة ماجستير؛ كلية العلوم الاقتصادية: 
جامعة الجزاثر. 1908: ص 70. 
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السنسويق الندولي 
بالعالمية» مثل “"كوكا كولا” حيث يتم توزيع المشروب كأ هو موجود في 


السوق احلى: وي جميع الاسواق اللحارجية. 
2- طريقة التعديل في الاتصالات: 

بعني ببا التوغل في الأسواق الدولية دون التعديل بي المنتوجات؛ مع 
تعديل طريقة الاتصال وذلك بتكثيف الجهود الترويجية. 

3- التعديل في المنتوج: 

و نضمن هذه الطريقة إحداث تعديلات على المنتوج لكي يقابل 
احتياجات و رغبات المستبلك الأجنبى؛ أو إجراء التعديل من أجل توحيد 
مواصفات المنتوج. 

4- طريقة التعديل المزدوج: 
هي إحداث تعديل في مواصفات المنتوج مع إجراء ترقية في المزج 


الترويجى؛ و هذا لاختلاف تفضيلات المستبلك فى الأسواق الأجنبية. 


النسويق الدولى 
5- خلق المتوج: 


و هي الطريقة الأخيرة: بر فيها على تقديم منتوج جديد في السوق» و 
قد نتطلب هذه الطريقة تكاليف مرتفعة» إلا أن نجاحها يعود على المؤسسة 
بأرباح كبيرة فتقديم منتوج جديد يعد نقطة ارتكاز قوية في نمو و تقدم 
المؤسسة كا أنه يساعد على مواجهة المنافسة الحادة التى تغرضبا المؤسسات 
الأجنبية.فالاجكار و التجديد يؤدي إلى وجود طريقة جديدة فى العملية 
الإبعاجية» التى تؤدي بدورها إلى ازدهار و نمو الإقتصاد الوطنى. 
ويما أننا تكلم عن سياسات و قرارات المنتوج الدولي في غزو الأسواق 
الدولية يتطلب منا التطرق إلى دورة حياة المتوج الدولي. 

ج- دورة حياة المنتوج الدولي: 

إن دورة حياة المنتوج الدولي في الاسواق الدولية لا تختلف بدورها عن 
دورة حياة المنتوج الى و هي خمسة مراحل: 

-١‏ مرحلة البحث و التطوير 


2 مر ححلة التعديم 


التسويق الدولي 
3- مرحلة انمو 
4- مرحلة النضج 


5 مر ححلة التدهور. 


و لكل مرحلة خصائصباء -فسب *6308/” فإن ميدأ دورة حياة المنتوج 
الدولي تعطلق من الفرضية على أن الانحرافات التكنولوجية بين البلدان» و 
هي العوامل الأساسية المفسرة لسلوك الاستثمار في اللحارج للتصدير» و 
كذلك دورة حياة المنتوج العا مى تصف لنا المراحل المتتابعة لحياة المنتوج 
منذ الاكتشاف؛ فهى الوسيلة التى تفسر لنا الطريقة التى 'تفاعل بها مختلف 
عناصر المزيج التسويقى غير الزمن» من أجل تحديد الإنتاج و التصديرء 
فالمؤسسة القائدة في نشاط معين بالولايات المتحدة الامريكية تصنع منتوجا 
جديدا فتنشر هذا الاكتشاف في الأسواق الأمريكية» كرحلة أولى؛ و في 
المرحلة الثانية تصدر هذا المنتوج إلى الأسواق المتقدمة تكنولوجياء و هذا 
تقديد حياة المنتوجء لأنه عندما يصل إلى بداية مرحلة التدهورء تقدمه 
بدورها إلى أسواق الدول الأقل تقدما من الناحية التكتولوجية» و فى هذه 
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النسويق الدولى 
الأسواق يمر المنتوج بالمراحل السابقة الذكر» و عند وصول المنتوج إلى 


مرحلة التدهور يدفع به إلى أسواق الدول الأقل تكتولوجية من بقية اليلدان 


كرسله أخيرة. 
و هذه المراحل سوف تتطرق إليها بشيء من التفصيل فيما بلى:”" 
- المرحلة الأولى: مرحلة المنتوج الجديد 

تبدأ بتقديم المنتوج الجديد داخل أسواق الدول الغنية لما فييا من موارد 
مالية»ء تكنولوجية» ومبارات بشرية؛ و كذلك للأعداد الكبيرة من 
المستبلكين ذوي القدرات الشرائية و الأذواق الراقية: فشلى هذه العتاصر 
من شأنبا) أن توجد الحافز على اكتشاف الاجكارات و الاختراعات 
الجديدة وطلبباء و كذلك المنتجات الجديدة في مثل هذه الدول لن تكون 
ذات حساسية مرتقعة السعر. 


ب- المرحلة الثانية: مرحلة التصدير 


0 شلابيى مصطفى: مرجع سابقه صس 73. 


التسويق الدولي 
إذا بلغ المنتوج عرحله التضج ىُِ أسواق الدول الغنية» تيدأ المؤسسة في 


توزيع الإبتاج و فتح أسواق جديدة؛ مع أنه في هذه المرحلة يبقى المخترع 
الأصلي هو القائد في مجال الاختراع» غير أن هذا التوسع يدفع المنافسين إلى 
القيام بعملية التقليد و تطوير منتجات مائلة. 
ج- المرحلة الثالثة: توحيد الفنون التكنواوجية المستعملة 

تبدأ هذه المرحلة عندما تفو المنافسة في الأسواق؛ حيث تصبح 
التكنولوجيات الخاصة بالمنتوج شائعة» و مثال ذلك جهاز المبيوتر؛ حيث 
تصبح اعتبارات التسويق على درجة كبيرة من الأهمية» و تشبد هذه المرحلة 
كلك السعي إلى الاستثمار المباشر في اللخارج» و إلى الأماكن التي ّم 
بمستويات دخل أقل عند ذلك السائد فى الدول الغنية مثل الولايات 
المتحدة الأمريكية: و خلال هذه المرحلة ينتقل الإنتاج أساسا من 54 
إلى أوروباء أو من أوروبا إلى الدول النامية» و هما تكون العوامل الْحقة 


ليست نتيجة التكنولوجيا بل نتيجة الجهود التسويقية. 


المسويق اللذولى 
و نخلص بالقول إلى أن للأسواق اللحارجية أثر على سياسات المنتوج الدولي؛ 


وهذا للعديد من المتغيرات التى طا طبيعة متغيرة في كل سوق خارجى» و 
كدًا المتغيرات الدولية؛ أسعار الصرف و غيرها من المتغيرات الختلفة في 
كل سوق» كالمافسة» النظام القانوني» العادات الاجتماعية» المناخ 
السياسي: الأنماط الثقافية: الخلفية الدينية و الأخلاقية؛ و كل هذه 
المتخيرات ها أثر مباشرة على سياسة المنتوج الدولي؛ و كل هذه المتغيرات 
تقف حاجزا أمام المنتج عند تقديمه لمنتوج إلى السوق» دون التعرف على 
توجه السوق؛ و مدى استعداده لتقبل هذا المنتوج؛ فكل هذه المتغيرات 
التى سبق ذكرها تساعد في تحديد وتركيب شكل المنتوج الملائم لكل دولة و 
سوق» لأن التسويق الدولي يعتمد على عمليات تتم في ييئة معقدة و متنوعة 
نتطلب جهودا مكثفة لتوليد الفهم و القدرة على التكيف بفعالية عالية مع 
هذه الصعوبات» أو المتغيرات هذه البيئة امختلفة» و هنا لا يقتصر الأمر على 
انخاذ قرارات سليمة في مجال المزج التسويقى؛ الذي يساهم هو أيضا في 


تطوير استراتيجية التسويق الدولي. 


النسويق الدولى 
التسعير: 


بعد قرار التسعير في الأسو اتى اللحارجية من القرارات اغخامة التى تؤثر على 


نجاح المؤسسة؛ حيث أن قرارات التسعير تساهم في زيادة الرحية بالتأثير 
المباشر على حجم المبيعات المتوقعة» و الأرباح التى يمكن تحقيقها من جراء 
ذلك. 

فهو أحد القرارات الحيوية لحياة المشروع في المؤسسة» و أحد العناصر 
الاسترايجية التى من ورائه نسعى المؤسسة لتحقيق الربحء بالإضافة إلى هذا 
إستخدم السعر كعنصر فعال و مؤثر يجذب المستبلكين» و من هذا المنطلق» 
كان محور اهتمام الكثير. 
أ- تعريف السعر في التسويق الدولي: 

يقصد بالسعر بصفة عامة بأنه القيمة المعطاة لسلعة؛ أو خدمة معينة: و 
التى يتم التعبير عنبا في شكل نقدي؛ و في مجال التسويق الدولي " فإن سعر 
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المنتوج هو قيمته التبادلية في الأسواق اللحارجية". 


“! عمر سلمان: مرجع سبق ذكرء: ص 300, 
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السسويق الدولى 
و 5 يرى رجال التسويق أن السعر هو أهم عناصر المنافسة) مستدلين 


بالدراسات الميدانية التي أجريت في بريطانياء و من بين هذه الدراسات التي 
تؤكد أن السعر هو أهم عناصر المنافسة في المزيج التسويقى (الدراسة التي قام 
بها مد صديق عفيفى حول صناعة النسيج و الغزل في بريطانيا»ء حيث 
أجرى استقصاءا حول 36 مؤسسة» فذكرت 31 مؤسسة أههمية السعر في 
الترتيب الأول كأحد العناصر الاسترايجية التسويقية. 
ب- محددات السعر فى الأسواق الدولية: 

إن قرار التسعير يتأثر بعدة عوامل على المؤسسة أخذها بعين الاعتبار 
عند تحديد السعر فى الأسواق الأجنبية؛ و فيما يلى سنتناول هذه المحددات 
و تأثيرها على قرار التسعير في الأسواق الدولية؛ و التى يمكن حصرها في 


الآتى: 15 


*" عمرو خبر الدين؛ مرجع سابق ص 205. 


النسويق الدولي 


[د هدق الاسينة: 

إن أهداف التسعير ترتبط بأهداف التسويق التى يتم تحديدها من طرف 
المؤسسةء و هذه الأهداف تنثل في الإمتاجء الخزونء البيعء الربحية» و 
زيادة نصيب المؤسسة من السوق...اله. إلا أنه غالبا ما مختلنف هدف 
الموؤضسة من صوق لاخر. 
ففى الأسواق الأجنبية دوما تعمل المؤسسة على التعمق و غَرْو السوق 
يتطبيق نظرية القكن السوقء أما إذا كانت المؤسسة تعتمد في سوق آخخر 
على الموزع فإنه من الأفضل لها فرض سعر مرتفع لاستخدام استرايجية 
كشط السوق: 
و من ناحية أخرى؛ قد تقوم المؤسسة بتحديد أهدافها من التسعير في بناء 
صورة معينة لمؤسسة» أي بمعنى أن الاستراجية المتيعة فى التسعيرء الهدف 
من ورائها الإسبام في خلق انطباع معين لدى المستبلك من أجل البقاء و 
الاسقرار و كسب تأييد الرأي العام لاء حتى تستطيع تحقيق أقصى ربح 
مكن . 


النسويق الدولى 
2- اتكاليف: 


للتكاليف دور هام فى تحديد السعر في الأسواق الدولية؛ و هو الأ 
الذي لا يمكن تجاهله فى التسويق الدولى: إذلك فإن التكلفة فى الأسواق 
الأجنبية يب أن تضمن كل شىء ضروريء لتوصيل المنتوج إلى المستبلك 
مثل نفقات المبيعات» الإعلان» تكاليف البحوث؛ و التسويق إضافة إلى 
بقية التكاليف للسلعة ذاتباء 
إلا أنه يمكن للمؤسسة الاحتفاظ بأسعار مرتفعة فى حالة ما إذا كان المركز 
التنافسى ني المؤسسة طويلاء و كذلك إذا اتبعت سياسة القييز السلعى. 
3- المنافسة: 

إن درجة المنافسة السائدة في الأسواق الأجنبية» تعتبر إحدى العوائق أو 
الاعتبارات الأساسية التى تؤثر على قرار التسعير ف الأسواق اللحارجية؛ 
فيختلف السعر فى هذه الأسواق باختلاف قوة المنافسة في السوق الآخرء 
إلا أنه يمكن للمؤسسة الاحتفاظ بأسعارها المرتمعة في حالة ما إذا أتبعت 
سياسة القييز السلعي. 
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التسويق الدولي 
4- الحكومة: 


في العديد من الدول تفرض الحكومة بعض أشكال التحك في الأسعارء 


كأن تفرض رسوما جمركية مرتفعة على المؤسسات الأجنبية: أو إصدار 
بعض القوانين و التشريعات تفرض على المؤسسة بألا تبيع منتوجاتها أقل 
من السعر الموجود في السوق» و هذا يؤدي إلى فقدان حصتبها في السوق 
والحاق الضرر ببا. 
5- قنوات التوزيع: 

إضافة إلى العوامل التي سبق ذكرهاء فإن هيكل التوزيع هو الآخر من 
العوامل الرئيسية التى تؤثر على سياسة التسعير» بفرض سعير معين في سوق 
أجنبية» لأن قنوات التوزيع امختلفة يطلب تكاليف تختلفة» فثلا استخدام 
نفس القناة في دولتين فرنسا و العربية السعودية: لا يعنى هذا أن التكلفة 
ستكون متشاببة» إذا اختيار قناة معينة يؤثر في قرار التسعير و هذا ما يجعل 
المؤسسة مظطرة لاختيار قناة التوزيع الأقل تكلفة» حتى تستطيع سعير 


المنتوج و فق ما يرغب المستبلك. 


الخسويق الدولي 
3 طرق التسعير: 3 


توجد أربعة أساليب يمكن للشركة الدولية الاختيار فيما بينها اتحديد 


أسعار التحويل: 
- تحديد السعر على أساس التكاليف: 

يعاب على هذا الأسلوب اتحديد أسعار التحويل ضعف الحافز على 
ضغط التكاليف أو تعظيم الأرباح بالنسبة لتلك الوحدات أو الفروع المشترية 
السلع بأسعار متخفظة؛ على حين أن الفروع التي تبيع منتجاتها بأسعار 
منخفظة قد تكون فٍ حالة إحباط مستمر نتيجة عدم رؤيتها لأرباحها و 
تحويلها بشكل مقنع إلى الفروع الأخرى. 
2- تحديد السعر على أساس السوق: 

و هذه الأسعار قد تكون منخفظة بالنسبة للوحدات البائعة نظرا لاهمال 
الاعتبارات الخاصة بتكاليف الإيتاج و الاعتماد فقط على ظروف السوق 


في الدولة التى يوجد ببا الفرع المشتري. 


“! عمرو خير الدين؛ مرجع سبق ذكرء: ص 312. 


التسويق الدولي 
3- تحديد السعر على أساس الأسعار الاتفاقية لمعاملات شبيبة: 


و هي عبارة عن أسعار التعامل مع تجار آخرين من غير الفروع التي 
يجري البيع لهاء والمشكلة التى تواجه هذا الأسلوب في التسعير تكمن 
احتمال عدم وجود مشترين اامنتج في الأسواق اللحارجية؛ أو يع المنتجات 
بأسعار مختلفة فى الأسواق امختلفة. و بخأثر أسعار التحويل بعدة عوامل منبا: 
- الضريبة على الأرباح في الدولة البائعة و المشترية. 

2- الرسوم اجمركية تي الدولة البائعة و المشترية. 

3- الرقابة على النقد ف الدولة البائعة و المشترية. 

4- شكل ملكية الفروع في الدولة البائعة و المشترية. 
5- تفييذ حرية خروج الأرباح. 


6- خصص الاستيراد المفروضة 0 التجارة الدولية. 
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- الموقف الائقانى للشركة الأم. 
- الموقف الا مانى للوحدات التابعة للشركة الأم. 


التسويق الدولي 
و اتحديد أسعار التحويل بين الوحدات التابعة تقوم الشركات الدولية بوضع 


قواعد مرشدة كالتاللى: 

ا- تعامل الوحدات التابعة كرا ىر رع ويم تحديد سعر التحويل بالشكل 
الذي يحقق أرباح معقولة لوحدات البائعة و المشترية. 

2- يتم تقسيم الربح تبعا للوظائف المؤداة في إنتاج و نسويق الحليب. 

ذ- يتم تقسيم هامش الربح بالتساوي بين الوحدات المنتجة و المسوقة للسلعة. 
4- يظل الاعتبار الحاكم في نباية الأمس هو الأثر على ربح الشركة الدولية 
ككل . 

هذا و قد قامت العديد من حكومات الدول النامية و الدول الصناعية على 
حد السواء» بوضع قواعد لتحديد أسعار التحويل نظرا لاستخدام أسعار 
التحويل بواسطة الشركة الدولية كأداة لتحويل الأرباح اللحارج و تدنية 


العبء الضرجى مما قد يؤثر على ميزان مدفوعات الدولة في المدى الطويل. 


النسويق الدولي 


التوزيع: 

كل منتج يسعى إلى إيجاد نوع من الترابط مع جميع المؤسسات 
التسويقية؛ التى تساعده على توزيع منتجاته؛ و تحقيق أهدافه: و هذه 
المؤسسات التسويقية يطاق علبا منافذ التوزيع و التى هي عبارة عن جموعة 
من الوحدات التنظيمية الت يتم عن طريقها نسويق السلع. 
أ- ماهية قنوات التوزيع: 

لا يمكن لعملية بيع المنتوج الذي ييز بخصائص فنية متميزة من حيث 
الجودة؛ السعر أو طريقة ترويجهء ما لم تتوفر منافذ توزيع لها أهمية كبيرة في 
المشروعات الحديثة. 
لذلك يقول عفيفى :" إختيار منافذ التوزيع يعد من القرارات الهامة التي 
تواجه المؤسسات الحديئة في اختيار مشروع ماء لأحد قنوات التوزيع فإنه 


2 حتما على القرارات التسويقية الأخرىء: اللخاصة بالمزيج التسويقي". 17 


'' صديق هفيفى؛ التسويق الدولى: وكالة المطبوعات الكويتية؛ الكوبت: 1087: ص 105. 
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النسويق الدولي 
فقناة التوزيع هي الطرق الذي تمر به السلع من النتجين إلى المستبلكين 


النباثيين» أما منافذ التوزيع فهى مموعة من التنظيمات و المؤسسات المترابطة 
التي وظيفتبا هى توفير السلعة للاستبلاك و الإستخدام. 1# 

خقيقة السوق الإقتصادية هي الفجوة التي تفصل بين المنتج والمستبلك» و 
سبب هذه الفجوة لا بد من القيام ببعض الأنشطة ببدف اجمع بين مراك 
الإتاج و الإستبلاك. 

ويركذ المهتمون بالتسويق على خمسة أهداف مشتركة لقرارات التوزيع» و 
هي م بلى: 

-١‏ تحقيق تغطية مناسبة للسوق. 

2- إبقاء السيطرة و الرقابة على قنوات التوزيع. 

ذ- جعل تكلفة التوزيع مقبولة. 


4- تأمين اسعر ار العلاقات بين أعضاء القناة. 


"' نفس المرجع اعلاء.ء ص 105. 


النسويق الدولى 
5- تحقيق أهداف التسويق» ممثلة بالحخهم و الحصة اللسوقية و العائد على 


الاستثمار. 


إلا أنه من الصعب تحقيق كل هذه الأهداف على المستوى الدولى: و ذلك 
إسبب سلوك قنوات التوزيع الدولية» و اختلاف البيئات و كذا نتيجة 
التغيرات الإقتصادية و الإجتماعية. 
ب- طرق التوزيع الدولية: 

إن نظام التوزيع في دولة ماء يتأثر بدرجة التطور الإقتصادي للدولة و 
الدخل الشخصى الماح للإنفاق» بالإضافة إلى عوامل بيثية أخرى: كا أن 
الطبيعة المميزة لميكل التوزيع الدولي تنشأ لاختلاف وظائف قنوات 
التوزيع» و تنوع المتغيرات و العوامل السوقية؛ المؤثرة على قرارات القناة؛ 
فالمؤسسة التى ترغب في تسويق منتجاتها في الأسواق الدولية» أمامبا 


طريقتين: *" 


"' شلابيى مصطفى: مرجع سبق ذكره: ص 84-84. 
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المسويق الدولى 
أولا: الطريقة المباشرة: 

وجدت العديد من المؤسسات أن بناء نظام توزيعي داخلى خاص يباء 
هو الطريق الوحيد المرضى للوصول إلى الأسواق اللحارجية» فالمؤسسة التي 
ترغب فى تصمم نظاما التوزيعى االخاص ببا دون التعامل مع الوسطاء؛ و 
تصريف منتتجاتها إلى الأسواق اللحارجية من خلال إدارات التصدير من 
أجل: 
- ارتباط المؤسسة يصفة مباشرة بأسواقها الحارجية. 
- زيادة حصتبها فى السوق. 
والمؤسسة التى تبدف إلى الاعتماد على مثل هذه القرارات» يجب أن توافر 
على جموعة من الإمكانات كقدرة المؤسسة على توزيع خبرتها في الأسواق 
االخارجية» و حجم نشاطها 6 السوق؛ الحارجى الذى يلعب دوراً مبما ُِ 


القيام بإدارة و تنظيم التوزيع اللحارجي. 
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التسويق الدولي 
ثانيا): الطريقة الغير مباشرة: 

هي التي لا يقوم فيها المنتج بتوزيع منتجاته مباشرة إلى المستبلك» و التي 
يمكن فيها اختيار وسطاء لتوزيع السلع؛ حيث تحمل الوسيط المسؤولية في 


نقل المنتجات إلى الأسواق اللحارجية و هذا ما يوفر للمؤسسة العديد من 
المزايا كا نخفاض تكاليف التصديرء» و سبولة التعامل من خلال هذه 
القنوات. 
ج- قنوات التوزيع الدولية: 

إن تصميم هيكل قنوات التوزيع في أي دولة يتأثر بدرجة التطور 
الاقتصادي للدولة» و بالدخل المتاح للإنفاق» بالإضافة إلى العوامل البيثية؛ 
مثل البيئة الثقافيةء القانونية» السياسية؛ كا أنه يخضع للأهداف و 
الاسترايية التسويقية التى تسعى المؤسسة إلى تحقيقها في الأسواق التى 


ترغب العمل فيهاء و السياسة التي لتبعها المؤسسة في تصميم هيكل قنوات 
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التوزيع» عادة ما تكون نابعة من ظروفها و ظروف السوق المستبدف» و 


عدد من العوامل الأخرى المؤثرة على قرارات التوزيع. ** 
و هذا يتطلب من المؤسسة دراسة مكثفة جميع احتمالات البدائل المناسبة 
بقنوات التوزيع» و للسوق المستبدف» من أجل بناء أو تعديلا قنوات 
التوزيع» فإذا قررت المؤسسة الاعتماد على الوسطاء في التوزيع» فإن علبا 
تل يل نوع الوسطاء و عددهم؛ و تحديد المعايير التي يتم على ضوئبا اختيار 
الوسطاء المحتملين التعامل معهم و أهم هذه المعايير هي: 


المدرة الادارية 


طبيعة الوسيط و >معته. 


التغطية السوقية. 
حيث تقوم بعد ذلك المؤسسة تميع البيانات و المعلومات من الوسطاء 
امحتمل التعامل معهمء هن عدة مصادرء و أهمها: الغرف التجارية: 


20 1 عفيفقي: التسويق الدولي: نظم التصدير و الاستيراد: مرجع سابق؛: ص 233. 
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الملحمين التجاريين 6 سغارات الدول» النشرات الاقتصادية» 1 غيرها من 


المصادر الموثوقة.و في الأخير توم المؤسسة بالاتصال بالوسيط و التفاوض 
معه لقبول بيع منتجاتها. 
د- مشاكل التوزيع الدولية: 

يكن حصر المشا كل التى تعلق بالتوزيع الدولى في الآتى: 2 
- عدم توفر قنوات التوزيع المناسبة؛ و استحالة تغطية السوق عن طريق 
قناة بسيطة؛ و كذا عدم وجود قنوات توزيع مناسبة. 
- العوائق القانونية و المنافسة» فكثيرا ما يصادف المسوقون بعض العوائق 
في قنوات التوزيع التى يختارو:باء و يعود سبب هذه العوائق إلى المنافسين 
الذيئ أنشأوا خطوطا لمنتجاتهم في قنوات التوزيع الدولية. 
- مقارنة التغير و التطورء فالمؤسسات التى تكون وجهتها الدول النامية؛ 
هي مجبرة على إتباع أساليب تناسب طبيعة الدولة المستهدفة» و هذا لقلة 
تقبل هذا الأخير للتطور و التغير را في الدول المتقدمة. 


* شلابي مصطقفى: مرجع سابق؛ ص 90. 
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- مشاكل السيطرة و الرقابة» و هذا يعود إلى درجة السيطرة و التحكم 
التى ترغب المؤسسة في ممارستها على الوسطاء الدوليين» و مدى تقبلهم 


لسياسات المنتج. 
و نصل في التباية إلى أن اختيار قنوات التوزيع ذا أهمية كبيرة في نجاح 
استرايجية التسويق الدولية» ك أن للأسواق اللحارجية أثر في تحديد القنوات 
و ذلك راجع لا ختلاف البيئة التسويقية. 
الترويج: 

هو الترويج هو العنصر الرابع من عناصر المرْيج التسويقىء و الذي يقصد 
به اتصال المؤسسة بمستبلكيها الختلفين» ببدف الحصول على المعلومات و 
دراسة يلوكهم الاستبلاكي.و كذلك يعرف المزيج التسويقى بأنه:” التنسيق 
بين جهود البائع في إقامة منافذ المعلومات» و في تبيل بيع السلعة أو 


اللحدمة أو فى قبول فكرة معينة". 22 
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و كذلك هو خلق الوعيء إثارة الاهتمام»؛ خاق الرغية و حث المستبلك 
على طلب السلعة: و يسعى الترويج عموماً إلى تدعيم صورة المؤسسة و 
منتجاتها فى الأمواق الرزقة 2 
وعله فهو نشاط أساسى لكل مؤسسة و خاصة في ظل المنافسة» فلا يمكن 
لأي مؤسسة تقوم بالبحث عن العملاء و المستبلكين الاستغناء عنه؛ و 
كذلك يجري اختلاف مواقف المؤسسات ومنتجاتها و أسمائها من سوق إلى 
سوق آخرء و هذا يجرنا إلى توقع اختلاف في طبيعة عناصر المي الترويجي 
(الإعلان؛ البيع الشخصيء تنشيط المبيعات...إعم) باختلاف الأسواق. 
أهداف الترويج: 

هناك ثلاث أهداف رئيسية للترويج في الأسواق الدولية: 24 
أ- إظهار الصورة اإذهنية المناسبة عن الشركة: 

اسعى الشركات الت تقوم بتسويق منتوجها دويا إلى إظهار صورة ذهنية 


ها لكافة المتعاملين معهاء وهي أول مبمة للترويج في السوق الدولية؛ حيث 


7 عمرو خير الدين؛ مرجع سبق ذكرء؛: ص 345. 
*” مصطقى محمود حسن هلال: : مرجع سبق ذكرء؛: ص 1]44-142. 
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قبل أن يبدأ الترويج يتعريف المستبلك الأجنبي بمنتوج الشركة» من 


الضروري أولاً أن يعرفه بالشركة ذاتها و بأهدافها السابقة فى الأسواق 
الأخرى: علما أن المستبلك الأجنبي دائماً ينظر إلى الشركة المصدرة (أو 
المستثمرة) على أنه كيان مادي أجنبى يستوجب التعامل معه بحذر و عدم 
الثقّة الكاملة. 
و يكون هذا هدف الترويجء خاصة في المراحل الأولى لدخول الشركة 
للسوق الأجنبية؛ هو إعطاء صورة ذهنية جيدة عن الشركة حتى اشجع 
المستبلك الأجنبى على التعامل المستمر معها. 
ب- التعريف بمنتوج الشركة: 

إن المهمة الرئيسية للترو هي تعريف المستبلك بالمنتوج و مواصفاته و 
سعره و أماكن توزيعه وكيفية استخدامه وأماكن مراك الخدمة و الصيانة 
التي يمكن الجوء إليباء و تعتبر هذه المهمة من أصعب المهمات في السوق 
الأجنبية» حيث لابد من دراسة المستبلك الأجنبى و خصائص العوامل 
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الثقافية المؤثرة في سلوكه» حتى يتم تصميم الخلة الترويجية باللغة و الشكل 


الين يثيرا رغبة المستبلك الأجنبى للإقبال على شراء المنتوج. 

وتجدر الإشارة إلى أنه أية أخطاء في العناصر الترويجية قد تؤثر سلبا على 
الحصة التسويقية التى ستحققها الشركة في السوق الأجنبى: فثلا تصميم 
رسالة إعلانية تحتوي على لغة لا يفهمها المستبلك الأجنبىء أو قد يفهمها 
بعكس ما تبدف إليه قد يؤدي إلى اثار سلبية على مبيعات المنتوج. 
ويعرف الإعلان على أنه :" يتضمن الإعلان عن المنتوج في الأسواق 
الأجنبية» جميع الأنشطة التى يقوم بها مصدر ما لشد انتباه المستبلك 
1 بابي 
و حسب رأي فإن الإعلان أداة تساهم مساهمة فعالة في تحقيق أهداف 
الحطة التسويقية للمؤسسة: وطبقاً لتعريف السابق الذكرء فإنه يبدف إلى 
حث المستبلك النهافي على شراء السلعة المعلن عنباء وكذلك يعتبر طريقة 
البيع غير الشخصية: إلا أنْ هذه الطريقة محددات في الأسواق الدولية. 


2 صديق عفيفقي: التسويق الدولي؛ مرجع سبق ذكره؛ ص 167. 
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ج- نفية الحصة التسويقية للشركة: 
يعتبر التروج أحد الأدوات الرئيسية التى تعتمد علبا الشركة لتنمية 


حصتبا التسويقية في السوق الحارجية» فن خلال الترويج يمكن إقناع 
المستلك الأجنبى بالميزنات التى توافر في منتوج الشر كة و تجعله متميزاً 
بشكل أفضل على المنتجات النافسة لهء و النتيجة الطبيعية إذلك هو زيادة 
إقبال المستبلك الأجنبى على منتوج الشركة» بالإضافة إلى تحول بعض 
المستبلكين من شراء المنتجات المنافسة إلى شراء منتوج الشركةه الأمم 


الذي بزيد من الحصة التسويقية التي تحصل علدبا. 


| اصتمل ١‏ سا بت 


إدارة النسويق الدولى 
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إتخاذ القرار 5 النسويق الدولي 


تواجه إدارة التسويق الدولى عمليات اتخاذ القرارات الأساسية التالية: 

- قرار الدخول أو عدم الدخول للأسواق الدولية. 

- قرار يتعلق بنوع وعدد الأسواق المحتمل دخوها. 

- قرار في كيفية خدمة هذه الأسواق أو النظام الذي يجب أن ستخدم 
لإيصال السلع والحدمات للعملاء في الأسواق الحارجية. علما بان هذه 
القرارات متداخلة ومرتبطة وتؤثر على بعضبا بعضا. فثلا- الإمكانيات 
والموارد المتاحة قد تستخدم لتحديد عدد ونوعية الأسواق المحتمل دخوها. 
طبيعة ونوعية الاسواق المستبدفة (تركيبة التوزيع التسويقى- توفر البنية 
التحتية التجارية (بنوك-نقل - تخزين وغيره) 

أهم الأشكال الرئيسية للتسويق الدولي:- 

#شيو : 


- التراخيص 


النسويق الدولي 
7 الاستثمار المشترلك 


- الاستثمار المباشر.وان عملية التخطيط والتنسيق بين السياسات التسويقية 
أو الوسائل المستخدمة لتحقيق الخدف المحدد مسبقا يسمي ببرنايج المزيج 
التسويق: وهو عملية التخطيط والتنسيق بين السياسات التسويقية أو الوسائل 
المستخدمة لتحقيق الحدف الحدد مسبقا. وهناك متغيرات خارجية لا يمكن 
للشركة السيطرة علبا وهذه المتغيرات( العوامل الجغرافية الاقتصادية 
والاجتماعية-الثقافية والسياسية والتكتولوجية. 

أبعاد الدخول للأسواق الدولية 

وهو درجة التزام الشركة بالعمل في الأسواق الدولية حسب أشكال 
الدخول للأسواق الدولية التالية : 

1. التصدير بعدناء:مم:5: ويعد التصدير من ابسط أشكال الدخول للأسواق 
الخارجية.لتضمنه اقل سبة مخاطر مقارنة مع البدائل الأخرى وحسب 


مستوى نشاط الشركة » فقد يكون التصدير نشاطا سلبيا أو ايجابيا. 
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2 الترخيض الأجنبى عمتكمءء نا معءءه2: وفيه تدخل الشركات 
الحارجية عن طريق إبرام اتفاقيات مع مؤسسات تسويقية أجنبية من اجل 
إنتاج وتسويق أو نسويق منتجاتهبا في الخارج وتقسم نسبة الأرباح بين 
المرخص والمرخص له. 

3.الاستثمار المشترك عدداامعلا )هذهل : وهو أكثر التزاما في التوسع الدولي 
وهو تعاون بين شركتين أو أكثر على الاستثمار بإنتاج وبناء أو بناء أنظمة 
توزيعية للوصول للأسواق اللحارجية. 

3. الاستثمار المباشر 3684ا5 م1 ع1216: وهو رغبة الشركة بالسيطرة 
على إنتاج منتوجاتها وتسويقها في الحارج وذلك بإنشاء فروع إنتاجية للشركة 
باالحارج. 

الدور الإغماني للتجارة الدولية: 

وي هذا الموضوع بم دراسة أهمية التجارة الدولية في الاقتصاد القومي لأ 
دولة ( متقدمة أو نامية) .إذ تعتبر التجارة الدولية احدى الركائز الأساسية 


في التنمية الاقتصادية وهي ساهم مع غيرها في رفع المستوى المعيشى 


التسويق الدولي 
ورفاهية المجتمع وهذا هو اصطلاح التنمية الاقتصادية.وتزداد أهميته ىُِ 


الدول النامية فتزداد آهمية التجارة الدولية حتى ستطيع أن تحقق أهدافها 
فى مقدرتبا على الاستيراد وكذلك زيادة صادراتها والحيلولة دون تدهور 
معدلات تبادها لتبتقى مقدرتبا على الاستيراد مرتفعة. بمعني أخخر كلما زادت 
نسبة صادرات الدول النامية كانت هذه الدول اقدر على زيادة الاستثمار 
وزيادة معدل الفو الاقتصادي.من هذا نفهم إن التجارة الدولية تزيد من 
طاقة الدولة الإنتاجية عن طريق الإضافة إلى رأس المال الثابت؛ وهذا ما 
يزيد من القدرة على الإنتاج في فى الفترات اللاحقة. ومن أهمية الفوائد التي 
تعود على الدول هن الاستيراد والتصدير ( التبادل التجاري) 5 يلى: 

1. الاستفادة من الاستيراد 0:)128مدم1 ددم والقعمع8: الفائدة من 
استيراد السلع الاستبلاكية نتضمن انخفاض السعر وزيادة العرض والتنويع 
في السلع . وكذلك أدي استيراد السلع الاستبلاكية الضرورية لزيادة الإتتاج 


ومنويعة. 
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2. الاستفادة من التصدير عصأغرهدم<ظط حصمم 5غؤل)عمء8: بعد التصدير 


احدي الطرق الرئيسة 'تمويل واردات الدولة بالطريقة التى لاتؤثر سلبيا على 
ميزان مدفوعاتها االحارجية. ولا يعمل التصدير فقط على توفير مورد مستمر 
للاستثمارات الرأسمالية ولكن يعمل على آفية الصناعات المحلية وتخفيض 
تكاليف الإنتاج. مما يرفع القوة الشرائية المستبلكين ويتم ذلك من خلال 
دفع أجور عالية للعاملين في صناعات التصدير. وتلعب الصادرات في الدول 
النامية دورا” كبيرا” فى الفو الاقتصادي من خلال مساهتبا فى نمو الدخل 
القوى من حيث الاستغلال الأمثل للامكانات والموارد المتاحة. 

د. زيادة الفاعلة والاحاجية ‏ 0صة 'إ]آلا]اعن00م عصاكدعمعم! 
“تع فء]»: ويتم من خلال التبادل التجاري لبعض الدول استغلال 
عناصر الإنتاج بكفاءة وفعالية.فعملية التصنيع والتجارة عملية ديناميكية 
متدائلة بعضيا يبعطن هيف ختير غملية الإنتاج ىُِ الصناعات المديمة 
ونطور أساليب حديئة مستفيدة من التقدم التكنولوجي لزيادة الإتتاج .إذلك 
يتطلب من بعض الحكومات حماية الشركات بالطرق التى تاساعد على زيادة 
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الإتحاجية وباستخدام أساليب جديدة سواء في الإنتاج او التسويق والقدرة 
على تحسين نوعية الإنتاج وتخفيض تكاليفه. 

4. التخصص الدولى هه1غة12لداععم5 لقده )همع ام]: إن لعملية التبادل 
التجاري فوائد تكتسبها الدول من تلك العملية الناشئة عن عملية التخصص 
الدولي.فالتركيز على السلع الممكن إنتاجها وتسويقها بصورة أفضل واستيراد 
السلع المطلوبة من قبل مستبلكيهم يساعدهم على تحقيق فاعلة وكفاءة أكثر 
في استخدام العناصر الإنتاجية. ولكن هناك عوائق تجارية تؤثر غلى مدى 
ااتخصص وسبب ذلك لعدة أهداف: 

0 توفير اخماية الحلية للصناعات الناشئة. 

0 دوافم سياسية وذلك للتا كر من وجود توريع متكاى بين الدول 
المصدرة والصديقة سياسياء 

دوافع التوسع الدولى وأهدافه: 

إن هناك العديد من الأهداف التى تسعى الشركات اتحقيقها من وراء 


الانخراط والعمل في التجارة الخارجية.ومن أهم هذه الأهداف: 
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)١‏ أهداف الرخ والغركلدمع 136همم سه ط0:080: وفيه تسعى الشركات 
للرخ والفو جراء العمليات التجارية في السوق الل أو اللحارجي.إلا إن 
هناك بعض الخاطر لتنفيذ عمليات التسويق الدولي وتنشا هذه المخاطر بسبب 
العوامل البيئية الحيطة كالظروف الاقتصادية:السياسية والاجتماعية وغيرها. 
2) تحقيق استقرار في حم المبيعات والإعاج «هتاءدلهءم هسه وعادة 
لااناثطد5: إن العمل في التجارة الدولية يؤدي لتحقيق استقرار في حجم 
المبيعات والإيتاج. والعمل في أسواق مختلفة تساعد الشركة على التغلب على 
التغيرات التى قد محدث في سوق ماء. 

3) استغلال القدرة الإنعاجية الفائضة 'إاعدمدء 5وععلء مره؟ )؟[]ن0: إن 
من محفزات الشركة للعمل في التجارة الدولية هو استخدام القدرة الإيحاجية 
غير المستغلة في الموارد والفائضة عن حاجة السوق الحلية. 

4) امتداد في دورة حياة السلع غاءنك عكذنا أعسلممم غه أمعاعط: من 


استراتجيات التسويق تح اضياق جد يلد و تطويرها .وكا هو مغروف فان 


النسويق الندولن 
السلع تمر بعدة مراحل من الحياة (الظهور-الفو-التضوج-الانحدار) فيتم 


البحث عن أسواق جديدة. 

5) جاذية الفرص التسويقية فى الأسواق الخارجية )ع تقد صعنعمه5 
كغنانس:همم: إن توفر الفرص التسويقية في الأسواق اللحارجية تكون 
حافزا قويا" لدفم الشركة للعمل في الأسواق اللحارجية من اجل استغلاها. 
6) أهداف أخرى :ادمع 0:55 : إن العمل فى الأسواق الدولية يساعد 
على رقع مستوى إدارة الأفراد والتسويق في الشركة وكذلك ساعد على 
تخطيط سلع وأساليب تسويقية جديدة وتطويرها .مما يؤدي لرفع مستواها 
التنافبى. فنجاح الشركة في معالجة المشاكل التسويقية يعطى المدراء الفرصة 
والقدرة على إعطاء أفكار جديدة وأساليب متنوعة لمعالجة ظروف مختلفة. 
نظريات سلوك التسويق الدولي 

إن الفوائد المكتسبة من عملية التبادل التجاري كبيرة جدا" ولكن هناك 
عوامل كثيرة ومعقدة كحك في هذه العملية .ولمعرفة هذه العوامل لابد 


من النظر ولخص النظريات ذات العلاقة في التجارة الحارجية ومن أهم 


السسويق الدولى 
هذه النظريات الاقتصادية فى هذا الجال(!-النظريات الكلاسيكية للتجارة 


الدولية-2- نظرية دورة حياة السلعة في تفسير التبادل التجاري وغيرها.) 
وقد ركزت هذه الدراسات على إبراز الدوافم والمحددات الأساسية اعملية 
التبادل التجاري على مستوى شركات الأعمال. 

أولا: النظريات الكلاسيكية للتجارة الدولية: 

وتفسر هذه النظرية أسباب التبادل التجاري الدوليى على أساس 
الاختلافات في المزايا الاقتصادية للدولة المتبادلة.وفيها تقوم الدولة بتصدير 
السلع التى تنتجها بصورة أفضل وأكثر رخصا من إباجها في دول أخرى 
وتستورد السلع التى يمكن الحصول غليبا بتكلفة اقل من تكلفة إنتاجها في 
السوق انخحلية. وهناك عدة نظريات تقليدية في شرح الفروق والميزات 


للتكاليف والسعر وأهمها: 


النسويق الدولي 


)١‏ مبداً الفائدة المطلقة: ععهغمدنلة عأساموطم 

لعل الاقتصادي -ادم سميث- أول اقتصادي كلاسيكى الذي بحث في 
التفسير المنطقي وراء التجارة اللخارجية وفي كابه ثروة الأمم" ميدأ الفائدة 
المطلقة كتفسير للتجارة الدولية وهذا المبدأ " إن على الدولة أن تصدر السلعة 
التي تكون كلفتبا اقل من الدول الأخرى وبالمقابل أن استورد السلع التي 
تكلفتها او تمتها ينفسبا أكثر من دولة أخرى". واختلاف التكاليف بين 
الدول. سب مبدآأ الفائدة المطلقة يعود لاختلااف عوامل مدخللات 
الإنتاج وخاصة ( تكلفة الأيدي العاملة) وهذه الخاصية تمثل المحددات 
الرئيسية لتكلفة الإنماج في الدول الختلفة ومفلات الإنتاج تعتمد على مزايا 
طبيعية (مناخ-تربة-ثروة طبيعية) ومكتسبة (مبارات وأساليب متخصصة). 
وهناك وظيفتين حسب رأي -ادم حميث- تبتم يبما التجارة الحارجية: 
الأولي: تعريف الإبحاج الفائتض عن حاجة الاستبلاك احلى وتستبدله بشئ 
أخر ذو نفع اكبر. الثاني: التغلب على ضيق السوق النحلى. وفي نظرية ادم 
ميث في التجارة اللخارجية تفترض أن الشرط الأسامي لقيام التجارة 


المنسويق الدولى 
الارجية هو وجود ميزة مطلقة بالنسبة للمنتجات التى تصدرها الدولة. أي 


أن المنتجين فى هذه الدولة يجب أن يتوفر لهم جميع الإمكائيات والمقومات 
(الأرض-رأس المال- العمال) ليستطيعوا أن ,نتجوا سلعا” أكثر مما يستطيع 
المنتجون في دولة أخرى إنتاجه. 

2) نظرية النفقات النسبية: 2019326386 معدم دده 

ترتبط هذه النظرية باسم الاقتصادي : ديفيد ريكاردو” في كابه المشهور” 
مبادئ الاقتصاد السياسي والضرائب. ولم يعترض ريكاردو عن العرض 
الذي قدمه ادم ميث فى تفسير قيام التجارة اللحارجية وعرف التبادل 
التجاري بأنه " حيث توق دولة ما على دولة أخرى تفوقا” مطلق” في إنتاج 
سلعة ما .وأخرى في إنتاج سلعة أخرى ميم التجارة اللحارجية بينبما أمرا" 
مريحا لكل من الدولتين". وحسب هذه النظرية فليس من الضروري أن 
يكون لدولة ما تفوق مطلق عل دولة أخرى فان كان لدولة ما تفوق مطلق 
على دولة أخرى في إنتاج جميع السلع ستكون ذات فائدة إذا اختلفت نسبة 


التبادل الل ىُْ 1 دوله وهذه الميزة بد عي 3 الميزة النسبية”.وىي هذه الميزة 


النسويق الدولي 


حينما نتوفر الظروف في دولة تخصصت في إنتاج تصدير السلع المتفوقة بها. 
واستورد سلع تكون بها ميزتها الإنتاجية ضعيفة .أما الدولة الأخرى على 
الرغم من عدم تميزها في إتتاج جميع سلعتبا إلا أنها تستطيع الاستفادة عن 
طريق التخصص ف الإنتاج وتصدير السلع التى قد 'تفوق بها بالمقارنة مع 
السلع التي تستطيع إنتاجها. على الرغم من أن نظرية ريكاردو اقترحت 
هيكلا بسيطا” واضحا” لنظرية التجارة اللحارجية وأجابت عن التساؤلات 
الأساسية اللحاصة بالموضوع مثل ( متى تقوم التجارة اللحارجية- وما هي المزايا 
التى ولد عن قيام التجارة اللحارجية نتيجة التخصص ) إلا أن نظرية الميزة 
النسبية لم مخلو من الانتقادات التى وجهت إليها والتي من أهمها: 

1. التبسيط المعيب الذي اتسمت بع فروضبا .فهي لم تأخذ بعين الاعتبار 
إدخال العامل النقدي وكذلك افترضت استحالة اتحقال عوامل الإيحاج بين 
الدول وكذلك تفترض عدم تغير التكاليف وتغفل مدى انخفاض التكاليف 
ننيجة الإناج الكبير والحبرة .وتجاهل تكاليف التقّل والعوائق التجارية. 

2 لم تيين القيود التي ئَِ معدل التبادل التجاري. 
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النسويق الدولى 
د. تجاهل ريكاردو أن الح قيام الجارة اللحارجية على الرغم من المرَايا التي 
تعود على الدول إلا أنها تؤثر فى ابماعات والأفراد. 

ثانيا: نظرية مسب عوامل الإعاج: لاتوغط [" ممناءمممء2 عماعدظ عطل 
نستند النظريات الكلاسيكية للتجارة اللحارجية فى تفسيرها لأسباب قيام 
التجارة اللحارجية على أساس الفرو قات في خصائص الإنتاج الدولي 
وعامل الإنتاجية بين أطراف الدول المتبادلة. أما نظرية النفقات النسبية ل 
تسر بدقة كافية اختلاف النفقات من بلد لأخر واعتبرت ضمنا أنها تعكس 
اختلافا” في أنواع المهارة والجهد نتيجة للتخصص أو نتيجة عوامل ذاتية 
خاصة مثل العوامل الطبيعية. أما نظرية نسب عوامل الإنتاج فتفسر 
اختلاف النفقات النسبية بين أطراف الدول المتبادلة على أساس اختلااف 
الكيات المتوفرة من كل عنصر من عناصر الإنتاج. وترتبط هذه النظرية 
بككابات" هكشر واولين" حيث فسرت أسباب اختلاف الإنتاجية بعاملين 
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النسويق الدولي 


.١‏ اختلاف درجة ندرة أو وفرة عوامل الإنتاج متجهة لأخرى وداخل 
الدولة الواحدة فثلا” : أسعار الأرض منخفضة فى البلاد ذات الوفرة فى 
الأرض وتكون الأسعار منخفضة يكون عائد الأرض والرخ منخفضا 
نسبيا" عن عوائد عوامل الإنتاج الاخرى مثل الأجور والفائدة على راش 
الملل. وكذلك عامل العمال عندما تكون متوفرة تكون أجورهم منخفضة 
نسبيا" بالنسبة لفوائد الأرض (الربح) ورأس المال (الفائدة) . 

2. العامل الثانى الذي يؤثر في نفقات السلعة ليس مجرد اختلاف اسبة 
توفر عوامل الإبتاج بل هو عامل فني ؛ يتوقف على احتياج بعض السلع في 
إتتاجها إلي نسب مزج مختلفة من عوامل الإنتاج " دالة الإنتاج” بعضها 
يحتاج إلى عنصر الأرض أكثر من رأس المال مثل -زراعة القمح- أما 
المنسوجات فتحتاج لرأس مال اكبر من الأرض والعمل. ويقول هكشر و 
اولين انه على أساس اختلافات في الأسعار إن أسعار اللع في أي بلد 
تحدد في النباية بكنية الطلب علبا وإمكانيات إنتاجها في الداخل بالاعتماد 


على اربعة عوامل اخرى: 


التسويق الدولي 
مطالب وأذواق المستبلكين . 


8 شروط ملكية عوامل الإنتاج. 


© المعروض من عوامل الإنتاج. 

* الشروط الفنية للإنتاج ( لسبة امتزاج عوامل الإنتاج) . 

عيوب هذه النظرية : 

1. تجاهل هذه النظرية عوامل أخرى كثيرة ( نظام الخك5-درجة تنافس 
السوق-ومستوى التعلم والثقافة-درجة المهارة المكتسبة للقوة العامله- 
مستوى المعرفة الفنية يأحوال الإنتاج-صفات الإدارة-درجة التحمم 
الحارجي-السيطرة الأجنبية( اقتصادية أو سياسية). 

2. إن هذه النظرية عرفت عوامل الإنتاج (الأرض- رأس المال-والأيدي 
العاملة) مما يجعل من الصعب تحديد أي من هذه العوامل هو لخدف 


تفسيرها؛ حيث إن عدد عوامل الإنتاج غير معد ود. 


النسويق الدولي 
ثتالنا: نظرية دورة حيأة المنتج ىُِ التجارة الدولية: 


عله لقدمتأممعنم] أه معط عاءنوو كنا أعسومعط عط 
فشلت النظريات السابقة في تفسير أسباب قيام التبادل التجاري بين الدول 
بسبب مرعة التقدم التكتنولوجي وزيادة عدد الشركات الكبيرة.أما في 
نظرية دورة حياة السلعة: فان العديد من سلع الشركات تمر بمراحل حياتية 
وخلال هذه العملية التي يمكن وضعها بعدة مراحل (الظهور ثم الفو ثم 
التضوج ثم الاخدار) وقد اعتمدت عدة دراسات على دورة حياة السلعة 
في تفسيرها للتجارة اللحارجية ومنها دراسة (ويلز -1968 وهيرش 1971) 
حيث نت النتائج على أن الأداء والسلوك التصديري للشركة يتأثر 
مخصائص السلعة. وعلى الرغم من أنها النظرية الأولي اتفسير أسباب التبادل 
التجاري غلى مستوى الشركات إلا أنها تعاني من المشاكل التالية : 

1. ليس من الضروري أن تمر جميع أنواع السلع في المراحل نفسبا. 

2 ركات في تفسيرها لسلوك التسويق الدولي على أنواع معينة من السلع 


وبالحص السلع ذات التقنية الفنية العالية.ج-تجاهلت العديد من العوامل 


التسويق الدولي 
الأحرى الداخلية ذات العللاقة بأهداف وفلسمة الشركة وخصائص متخدى 


المرارات. 

3. لم تين كيفية إمكانية تحسين مستوى الأداء التصديري للشركات 
والعوامل المحددة لتجاحها. 

رابعا: نظريات سلوك التسويق التصديري 

معط عوتجقطء8 عمنام د11 أرموورع 

هذه النظرية على النقيض من النظريات الكلاسيكية في التجارة اللحارجية 
قد حاولت أن تمسر لماذا وكيف تعمل الشركة فى النشاط التصديري 
وبخاصة فى الطبيعة الالية هذا النشاط ومراحل التطور الدولي. وركات 
نظريات سلوك التسويق التصديري شكل أسامي على دوافع واسترايجيات 
التصدير وقدرات الشركة التسويقية التصديرية وتفاعلها مع بيئة العمل في 
الأسواق اللحارجية وتصور مخاطر العمل ومدى توفر المعلومات تحددات 
أساسية لنشاطات التصدير وكدلك مفهوم عملية التطور والتوسع الدولي. وقد 


عرفت عملية التطور على أنها تطور متعاقب في أعمال نشاط الشركة 
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التسويق الدولي 
التصديرية يتضمن التوسع الجغراني للأسواق والتوسع في طرق العمليات 


والأنشطة التسويقية والتنوع في السلع وتغيرات في فلسفة إدارة الشركة 


وسلوكها التنظيمي منذ بداية التصدير حتى الوضع الحالي. أي أن هذا التطور 
هو وظيفة زمنية نترام فيبا خبرات الشركة في مجال العمل في الأسواق 
الحارجية والتى من خلاها تزداد درجة تعلمها كيفية العمل في هذه 
الاسواق. وهناك سؤال عن كيفية قياس مراحل التطور التصديرى : لقد 
اقترحت عدة معايير .ويمكن القييز بين نوعين من المعايير ( كية-نوعية ): 

1. المعايبر الكمية ونتضمن: 

» عدد الدول التى نتعامل معها الشركة. 


عدد العاملين لدي الشركة فى النشاطات الدوية. 


جم المبيعات اللحارجية. 
* معدل نمو المبيعات اللحارجية. 


© نسبة العائد على الاستثمار فى الأعمال اللحارجية. 


السسويق الدولى 
بمعنى أن يتم قياس خصائص المعابير الككية إما مطلقة (حجم الموارد) أو 


نسبية ( مدى تأثر الشركة على نشاطات التسويق اللحارجية). 

2. المعايبر النوعية: وتبتم ب( اللحصائص السلوكية- التوجه الدولي للإدارة 
العلا-درجة اللخبرة فى الأعمال اللحارجية). ومثل هذه المعايير يحتوي على 
العديد من المشاكل أهمها: صعوبة توحيد قياسها. 

دوافع التصدير على مستوى الشركات : 1/1015 :مم5 

هنا يتم التركيز على مناقشة القوي المحددة للانخراط بالأعمال التسويقية 
الدولية على مستوى شركات الأعمال. حيث أشارت العديد من الدراسات 
السلوكية للتصدير إلي مجموعة من هذه القوي انحفزة والتى تدفع الشركات 
سوآء للدة أو للتوسع في النشاطات التسويقية الدولية.ورغم اختلاف تانج 
هذه الدراسات حول مدى فاعلتها نظرا لاختلاف عينة الدراسة والبيئة 
التي تمت مبا تلك الدراسات. إلا أنه بصفة عامة قشضمت هذه الدوافع 


حسب سلوك الاستجابة وشكل الاستجابة أكان مصدرها بفعل العوامل 


التسويق الدولي 
اليئية الداخلية أو بفعل العوامل البيئية اللحارجية (السوق الحلى والسوق 


الأجنبى) أو كلاهما إلي: 

أولا- عوامل ساحبة: 131055 اآنا! اعتمدت عدة شروط كا يلى: 

1) أهداف الرخ والفونيعد دوافع الربخ والفو من أهم القوي التى تحفز 
الشركات للاهتمام بالتصدير .حيث تنظر الإدارة للمبيعات الدولية كصدر 
محتمل لزيادة أرباحها.وأشارت الدراسات الساوكية للتصدير للرغبة للربح 
قصير الأجل يعد ذا أهمية كبيرة للعديد من الشركات الصناعية وخاصة 
الصغيرة والمتوسطة الجم. 

2) تفوق تكنولوجى (سلعة مميزة): أشارت الدراسات السلوكية فى عمال 
التصدير إلي أن الشركة التى تمتلك تفوق تكنولوجي وثتوفر لديها سلعة مميزة 
مقارنة بما يعرضه المنافسون فى السوق الدولى من المحتمل أن تخرط هذه 
الشركة بأعمال التسويق الدولية. 

3) توفر معلومات استثنائية عن السوق الأجنبية:إن المعلومات عن السوق 


حافز للشركة العمل تجال التصدير. وهذه المعلومات تضمن خصائص 


النسويق الدولي 
العملاء الأجانب ٠‏ وأحوال الأسواق اللخارجية ومثل هذه المعرفة اللخاصة 


قد تنتج عن رؤية الشركة بالاعتماد على البحوث الدولية أو من خلال 
الزيارات والاتصالات الخاصة بالأسواق اللحارجية أو من كونبها موجودة 
بالمكان والوقت المتاسب. 

4) ا تجاهات المديرين : تلعب اتجحاهات المدراء وتوقعاتبم دورا حاهسما في 
تحديد النشاط التصديرى للشركات » ودلت الدراسات السلوكية ميزة 
الخصائص الفردية( العمرء التعلم.....ال) لمتخذي القرار بالشركة وبين 
العمل بالأسواق الدولية. والعضوية في الاتحادات التجارية والمهنية لها دور 
كبير فى التأثير على سلوك واتجاهات المدراء نحو النشاط اللمارجى. 

5) الجدوى الاقتصادية: عند توفر الجدوى الاقتصادية في الإاج والإعلان 
والتوزيع أو أية نشاطات أخرىءإن اتساع نطاق السوق عن طريق التصدير 
يودي لتخفيض وحدة التكاليف للوحدات المنتجة.ويعكس تأثير الجدوى 


الاقتصادية طبيعة الكفاءة المرتبطة الهم ومن خلال التصدير فان التكاليف 


الخسوبق الدذولي 
الثابتة الناتجة عن الإدارة والتسبيلات والأجهزة والموظفين والبحث 
والتطوير يمكن توزيعها على وحدات إنتاجية أكثر. 

6) المزايا التسويقية :إن المعرفة والتخصص التسويقى بين الشركة المصدرة 


ومنافسيها وتوفر قيمة بيعيه ذات مبارات عالية وبنية نسويقية ذات كفاءة 
ونظام خدمة فنية عالية إلي أن تعمل كوافز للتصدير 7- توفر الفرص 
التسويقية في الحارج : إن توفر الفرص في الأسواق اللحارجية قد تكون 
ذات تأثير قوي على رغية الشركة بالتصدير واذا توفرت القدرة لدي الشركة 
على توفير الموارد الضرورية للاستفادة من الفرص .8- وكلاء أو دوافم 
التغير: تلعب المؤسسات الرسمية وغير الرحمية دورا رئيسيا" فى تنشيط ولغية 
أعمال التصدير.فثلا المؤسسات الحكومية قد تعطى إعفاءات ضريبية ومنح 
وصمانة القروض لأعمال التصدير وتعطى معلومات عن الاسواق اللحارجية 
وتنظم المعارض التجارية الدولية وتقوم بالقويل و المشاركة في المهام 


التجارية وعقد الاتفاقيات التجاربة وغيره. 
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المسويق الذولق 
ثانيا- العوامل الدافعة :5:م6]ء132 طون 


قد تأتي استجابة الشركة للبدء أو التوسع بالأعمال التسويقية لدولة بفعل 
متغيرات وعوامل بيئية ضاغطة ودون التخطيط المسبق لا ومن أهمها: 
)١‏ أوامى الطلب اللحارجية :إن المعلومات التى تصل للشركة من العملاء 
الأجانب. عن أسعار ومنتجات الشركة قد تكون أكثر الطرق شيوعا" 
وعنده يحدد مدى توفر الفرص التسويقية في الأسواق الحارجية. وقد تكون 
هذه المعلومات نتيجة الإعلان فى المحلات التجارية الحلية أو من خلال 
الاشتراك في معارض التجارة الدولية أو أية وسائل أخرى. 
2) زيادة القدرة في الموارد: قد تصبح عملية التوسع اللخارجي ذات جدوى 
عند زيادة القدرة فى الموارد البشرية والمادية الغير مستغلة للبدء فى التصدير. 
3) القرب من الأسواق الدولية :إن القَرب من العملاء والموا والقَرب 
من الأسواق الدولية يلعب دورا" مهما" في النشاطات التصديرية للشركة. 
4) تنويع امخاطر: في بعض الحالات قد تواجه الشركات المصدرة مخاطر 


قية اقل من الشركات الغير مصدرة وذلك بسبب ما لديبا من أسواق 


النسويق الدولى 
منوعة » ومن ثم فان البيع بأسواق متعددة قد يقلل من الخاطر المرتبطة 


بتدهور إرباح البيع في أي سوق. 

5) زيادة جم المبيعات الموسمية للسلعة : بغض القطاعات الصناعية مثل 
صناعة الملابس والنسيج قد تكون اقل مقاومة إدورات الإعمال من 
غيرها.فالموسمية قي ظروف الإنتاج والطلب في السوق المحلية لصناعة معينة 
قد تعمل كُوْشر سابق لاكتشاف السوق الحارجية ولذلك يتجه للتصدير من 
اجل إزالة التذبذدب في دورة الإبحاج. إذلك فيتوقع إتباع الشركات 
الاستراتجيات المناسية للتكيف مع هذه المتغيرات. 

6) صغر حجم السوق المحلية : إن صغر حجم السوق الحلية يدفع بالشركات 
لعملية التصدير الخارجي وثتبع الشركات التى تنتجح سلع استبلااكية 
للمستبلكين الدوليين الذين لديهم صفات مشتركة فى أسلوب الحياة والدخل 


كاسترامجية معدة للاتفاق. 


المسويق الدولى 
7] ركود أو تدهور السوق انحلى : إن تشيع السوق المحلى بالسلع المنتجة محليا 


قد يكون حافزا” للشركات للبحث عن فرص جديدة.فالتوسع اللحارجيٍ قد 


يصبح إسترايجية ذات جدوى حينما لتدهور السوق الحلى. 

8) ضغوط النافسة : إن خوف الشركة من فقدان حصتها السوقية للشركات 
المنافسة التى استفادت من الجدوى الاقتصادية التى حصلت علا من 
النشاطات التسويقية الدولية.وقد تخشي إن فقّدان الأسواق الاجتبية بصورة 
دائمة للمنافسين المحليين بالدخول للأسواق الدولية عل هذه الأسواق. ورؤية 
المنافسين المحليين بالدخول للأسواق الدولية ومعرفة سبولة الاحتفاظ بالحصة 
السوقية» قد تدفعها لإدخول هذه الاسواق. 

مراحل التطور الدولي: 

إن قرار البدء أو التوسع بالأعمال الدولية حسب الدراسات والنظريات 
سلوله التصدير يتم بمراحل تدريجية يمكن تقسيمها. ومن خلال دراسات 
السلوك التصديري ركذ الباحثون على العلاقة بين خصائص الصناعة والشركة 


والنشاطات الدولية. ولكنبم لم يلقوا أي اهتمام بالعلاقة بين المتغيرات 


النسويق الدولي 


البيئية والنشاطات الدولية بصورة رسمية حتى السبعينات .حيث بدات 
الدراسات تلققي الضوء غلي متغيرات السلعة والتكنولوجيا كعوامل محددة 
تساهم في عملية التوسع التصديري. وقد أعطت البحوث المتوفرة فى هذا 
الجال دور متخذي القرارات للعمل بالأسواق الدولية على وجود علاقة بين 
الحصائص الإدارية والشخصية للمديرين وسلوك التسويق التصديري للشركة. 
حيث قدمت دراسات مختلفة الحصائص المدراء مثل( العمر- همدى ونوع 
التعلم - مكان الولادة- العضوية فى الاتحادات التجارية والمهنية.) 
'متغيرات تؤثر غلى قرارات التصدير. وقد اقترح من قبل بعض الباحثين في 
مجال التطور الدولي على بعض الامثلة لبعض التصنيفات لراحل التطور 
الدولى ف الدول المتقدمة صناعيا وهي: 

أولا"- نموذج كوفيزل (1981 ): اقترح كوفيزل عام 1984 غموذجا 
اتنصيف مراحل التطوير الدولي حسب درجة التورط في عمليات التصدير 


وقد ميز ثلاث مراحل ( التجر ببية- النشيطة - الملتزمة ). 


المسويق الدولى 
1. المرحلة التجريبية : والتي تمارس التزاما” بسيط” لتطور العمل بالسوق 


المارجية وذلك من خلال الاستجابة فقط لأوام الطلب الحارجية . 


ويمارسون سياسات التسويق المحلية للأسواق القريبة وتكون درجة التردد 
عالية لتخصيص موارد مالية وإدارية لأنشطة التصدير. 

2 المرحلة النشيطة: وفيها يرغب المدراء ف البناء والتمقكن من الأسواق 
الخارجية وتكييف عناصر المزِيج التسويقى حسب الحاجات المحددة 
للأسواق اللحارجية وتمفيذ نشاطات التصدير غلى أسس المنظمة يكون أكثر. 
3. المرحلة الملتزمة: وتحدث حينما تبحث الشركة فى نشاطات أخرى دولية 
وليس فقط عن طريق التصدير وكدلك من خلال طرق عمليات خارجية 
أخرى . كالاستثمار في المبيعات وبي فروع إنتاجية في الحارج وهذه اشتمل 
على وضع وتحقيق أهداف طويلة الأجل. 

ثانيا: نموذج بيلكى وتيسار(1982 ) تم البحث في فرضيات مراحل التطور 
الدولي التدريجى لأكثر من 400 شركة صناعية صغيرة ومتوسطة الجم في 
منطقة جغرافية واحدة واستخدم يلكي وتيسار إطار عمل أكثر تفصيلا" في 
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النسويق الدولي 
تقسيم مراحل التطور الدولي إلي ست مراحل تعتمد على معيار مركب 
اشقل على ( طول الحبرة الزمنية بالتصدير - نسبة حجم مبيعات التصدير 


من المبيعات الكلية -عدد الدول المصدر ها....اع) والمراحل هي: 

1. المرحلة الأولى :عدم اهتمام الإدارة بالتصدير وحتى أنبا لا تستجيب 
لأوام الطلب اللمارجية. 

2. المرحلة الثانية: تملا الإدارة أوام الطلب الحارجية ولكن لا تبذل آية 
جهود للكشف عن جدوى التصدير. 

3. المرحلة الثالثة: تبدأ الإدارة بالبحث وبذل الجهود للكشف عن الجدوى 
الاقتصادية للتصدير. 

4. المرحلة الرابعة: تبدأ الشركة بالتصدير على أسس تجر.يبية ولبعض الدول 
القريبة على أساس البعد النفسبى. 

5. المرحلة اللخامسة : تصبح الشركة خبيرة في التصدير للسوق أو الأسواق 


التى تم الإشارة ها في المرحلة الرابعة. 


التسويق الدولي 
6. المرحلة السادسة * عدأ الإدارة بالكشف عن جدوى اتصدير إلى دول 


أخرى أكثر بعدا. وقد يينت ودعمت تائم دراستهما انه يمكن تصنيف 
الشركات الختلفة إلى ججموعات متجاسة حسب مراحل التطور التصديري 
دون استخدام اتجاهات الإدارة وحجم الشركة وطبيعة السلعة. 

فوائد دراسة مراحل التطور الدولى: 

إن تصنيف الشركات حسب مراحل التطور الدولي سيساعد متخذدي 
القرارات على معرفة العوامل المحددة بكل مرحلة. وما إساعد على إحداث 
التغيرات المطلوبة سواء في الميكل التنظيمي والإداري أو بالنشاطات 
التسويقية المطلوبة من اجل الاتتقال إلى مرحلة تصديرية متقدمة. ونساعد 
جملية التصنيف حسب مراحل التطور الدولي الحكومات على بناء ورسم 
البراج التشجيعية التى لتناسب مع طبيعة كل مرحلة. وتناسب طبيعة 
احتياجات ومتطلبات الشركات التى نشترك بنفس المرحلة من اجل البدء 


والتوسع في أعمال التسويق الدولية. 


السويق الدولي 
تقيمٍ البيئة الدولية 


مقدمة تعمل شركات الأعمال فى بيئة متغيرة و متحركة باسقرار و تواجه 
من خلاها الخاطر والتبديدات و تخلق من خلالها فرص الأعمال التسويق 
أن تحلل الفرص والخاطر المتاحة . 

والتسويق ما هو إلا عملية تتم في إطار بيئة اسويقية معينة( محلية ودولية) 


ذا 


ا 
الشركة للعمل فى الأسواق اللحارجية. 


بالتغير و عدم الاستقرار » وهناك قوي ييئية ودولية مؤثرة عبلى سلوك 


البيئة الاقتصادية : تؤثر البيئة الاقتصادية في نجاح أو فشل الشركات من 
التأثير على الطلب والعرض ولذلك عل الشركات أن تحدد درجة التأثير 
الاقتصادي الذي سوف ييثر عل الأعمال و محدده وان تدرس جميع 
الإبعاد البيثية التسويقية. فالاختلافات فى البيئة التسويقية ها أهمية ف 


الاسواق الوطنية وتكون ناتجة عن اختلافات اقتصادية مثل خصائص 


وتركيبة السكان( حجم السكان-توزيع جغرافي للسكان-أنماط الاستبلاك 


وغيره) تمثل احد العناصر الأساسية للبيئتة الاقتصادية وكدلك دخول 


التسويق الدولي 
الأفراد من العناصر التى تحدد قدرتهم على الشراء وكذلك مستوى الطلب 


من السلع واهدمات م إن أنماط الاستبلاك ونوع اليضائع تأثر يعوامل 
اقتصادية أخرى ناتجة عن (اختلاف الطبيعة الجغرافية-المناخ 
والتضاريس ) للدولة المراد التعامل معها. 

وتعتبر دراسة اللحصائص الجغرافية من الأمور التى تحدد أشكال التغيير في 
اجتمع ومدى تأثيره على نوع و مجم الطلب حيث أن زيادة الدخل يمكن 
أن تؤثر في الإقبال على اللهدمات الثقافية و الصحية و تؤثر تلك التغيرات في 
الكثير من أسواق السلع الاستبلاكية فضلا عن معظم السلع الإحاجية . 
إن توفر البنية التحتية ونوعيتهبا تعد عامل في تقيم العمليات التسويقية 
بالحارج. فالتسويق اللحارجي يعتمد على الحدمات المقدمة في السوق انحلية 
كالنقل: الاتصالء الطاقة .ويطلب من المؤسسات المشاركة على تسبيل 
الوظائف التسويقية ( كالمؤسسات التجارية» والالية» والإعلان»و بحوث 


التسويق). 


التسويق الدولي 
تطور السوق والتركيبة الاقتصادية للدوله: 


بأثر الأعمال والوسائل الت يتم انجاز الأعمال على مدى التطور والتقدم 
الاقتصادي للدولة.وتقسم الدول حسب أسواق التصدير إلى: 

- دول متطورة (اليابان-أمريكا الشمالية-ألمانيا) 

- دول نامية:( مثل الأردن-مصر-المن) 

- دول نامية متطورة (البرازيل-تايوان-هونغ كونغ). 

ولقد اقترح روستو تصنيف أكثر تفصيل 5 يلى: 

« الدول البدائية: وه دول لا تقدر على زيادة الإنتاجية :واستخدام 
التكنولوجيا شبه منعدم. 

الدول في مرحلة بناء الظروف للانطلاق: حيث تبدأ هذه الدول 
باستخدام التكنولوجيا وتبدا بتطوير البنية التحتية والتعلم والصحة وغيرها من 


النشاطات الأخر ى. 
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النسويق الدولي 


* الدول في مرحلة الانطلاق:وهي دول محقق نموا" اقتصاديا ومحقق نمو 
وتطور ثابت 5 إن هناك نمو سريع في التسويق الصناعي والزراعي. 

© دول فى مرحلة الاتجاه نحو النضوج: حيث تتوسع الدول نحو استخدام 
التكنولوجيا. 

* الدول ذوات محجم استبلاك كبير: وه دول تجه لاستبلاك اللحدمات 
والسلع الاستبلاكية ويزيد الدخل للفرد وتزداد نسية الأفراد ذوي الدخل 
المرتفع. فالتطور الاقتصادي يمثل أنواع مختلفة من أنظمة الإنتاج والتسويق 
وتم تصنيف أخر للاقتصاد العالمى عام 1985 حسب المتوسط القومي لكل 
فرد 5 يلى: 

* دول منخفضة الدخل : بورما-هاجى. 

دول ذوات الدخل المتوسط لمستوردي النفط : الفلبين -البرازيل. 

* دول ذوات الدخل المتوسط لمصدري التفط: العراق -الإ كوادور. 

* دول ذوات الدخل المرتفع لمصدري النفط: السعودية -الكويت ٠‏ 


© السوق الصناعى :اليابان -بر يطانياء. 
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التسويق الدولي 
© دول أورويا الاشتراكية غير السوقية : بلغاريا-الا حاد السوفيتى السابق. 


تعد هذه التصنيفات مفيدة ولكن لاستخد م كقاعدة أو معيار لاتخاذ 
القرار للدخول للأسواق .إذا يجب استخدام خطة تصنيف اتقيم سوق ما 
لسلعة ما حيث يتم استخدام بيانات اقتصادية واجتماعية وثقافية 


ود جموغرافية. 


اتكلات الاقتصادية 

يشبد القرن الحالى نمطا" جديدا" من العلاقات الاقتصادية الدولية » وهناك 
جهات تتادي جحرير التجارة الدولية من الفيود والعوائق وقد ظهرت ظاهرة 
التكامل الاقتصادي والذى يقصد به انه اتحادا” أو اتفاقا” تعاونيا ما بين 
دولتين أو أكثر بحيث يشكلوا وحدة اقتصادية اكبر.ويمكن النظر #خطط 
التكامل الاقتصادي على انه ترتييبات ممت لغاية توحيد الروابط 
الاقتصادية مابين عدة دول سياسيا والتى تؤدي لتخفيض أثار النتائح السلبية 


في التجارة الحارجية.. 
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التسويق الدولي 
أشكال التكلات الاقتصادية: 


هناك عدة أشكال من التككلات الاقتصادية بين الدول التى ترغب في ذلك 
5 يلى: 

1. مناطق التجارة الحرة: وفيه نمق بعض الدول الأعضاء على إِزَالة والغاء 
جميع الحواجز ابخركية وعلى انتقال السلع واللخدمات داخل حدودها مع 
احتفاظ كل دولة بحقها بفرض الرسوم اجمركية على واردات الدول غير 
الأعضاء في الاتفاق.مثل اتفاق الولايات المتحدة وكندا عام1988 لإلغاء 
الرسوم اجمركية على تبادل السيارات وقطع الغيار. 

2. الاتحاد اجمرى: ويتفق هذا الشكل مع المناطق الحرة من حيث إلغاء 
الرسوم الجخركية والقيود الكمية على الواردات على الواردات بين الدول 
الأعضاء: ولكن يلزم الدول الأعضاء بإتباع تعرفه جمركية موحدة تفرض 
على الدول غير الأعضاء؛ ويقيز الاتحاد الخرى عن منطقة التجارة الحرة بأنه 
لا يواجه مشكلة إعادة التصدير .وعند عقد اتفاقيات يجب اخذ الموافقة من 


دول الاتحاد . 
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النسويق الدولي 
3. السوق العام :وهو شكل متقدم نحو التكامل الاقتصادي وفيه بحدمح 
اقتصاديات الدول الأعضاء أكثر فبالإضافة لإلغاء الرسوم والحدود ابجمركية 
وتوحيد التعرفة اخمركية يتم إلغاء القيود غلى تحركات الأشخاص ورؤوس 
الأموال بين الدول الأعضاء وإضافة للتنسيق الكامل في السياسات 
الاقتصادية والمالية والنقدية للدول الأعضاء.مثل السوق الأورية المشتركة 
والسوق العربية المشتركة. 

4. الاتحاد الاقتصادي: وفيه لا يقتصر التعاون بين الدول الأعضاء على 
إزالة القيود المفروضة على التبادل التجاري وحركات رؤوس الأموال 
ويشمل أيضا إلى جاتب ذلك السياسات الالية والنقدية لإدول الأعضاء. 
مثل اتفاق الوحدة الاقتصادية العربية. 

5. الاندماج الاقتصادي الكامل: وفيه تصبح اقتصاد أي دولتين وكأنه 
واحد تحدد سياساته سلطة عدا واحدة تشكلها الدول وتكون ملزمة لقراراتها 
جميع الأعضاء .مثل الوحدة بين مصر وسوريا. 


المزايا الاقتصادية والتسويقية للتخلات الاقتصادية: 


النسويق الدولى 
إن تشكل تكل اقتصادي بين جموعة من الدول له فوائد جمة ففيه يتم دمج 


أسواق السلع النبائية وكذلك يتم دم أسواق عوامل الإنتاج » ومن هذه 
المزايا ما يلى: 

1. انساع حجم السوق: عادة تكون السوق في الجولة الواحدة ضيقة ولا 
نستوعب جميع ما تنتجه المشاريع في هذه الدولة وعن دخول الدولة مع 
دول أخرى في تكامل اقتصادي يؤدي إلي انساع الفرص التسويقية والي 
اتساع سوق السلع وكذلك يودي لزيادة في الإاج ويؤدي للتخصص في 
الإنتاج وتقسيم العمل بين الدول الأعضاء. وقد قدم فارمى ورشمان تقرير 
وقالا إن نات التكامل الاقتصادي على الشركات العاملة يؤدي إلي 
ا نخفاض التكاليف وزيادة حجم المبيعات. 

2. ارتفاع معدلات الفو الاقتصادي: تزداد فرص الفو الاقتصادي للدول 
الأعضاء عند حرية تمقّل رؤوس الأموال والأيدي العاملة الماهرة على 
المدى الطويل.وذلك بسبب اساع السوق وخلق فرص جديدة 
للاستثمارات في مجالات مختلفة وزيادة فى عدد ونوعية المشار بع الإنتاجية. 
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المنسويق الذولق 
3. حي شروط التبادل التجارى: إن التكامل الاقتصادى بين الدول 


الأعضاء يؤدي للتقارب بين الدول الأعضاء ف المعاملات التجارية 
والاقتصادية وهنا نستطيع إن تفرض شروطها ومطالببا على الدول غير 
الأعضاء وكذلك نحم و تزيد في إنتاج وتداول بعض السلع الحامة.وأيضا 
تح في شراء العديد من السلع من العالم اللخارجي بشروط أكثر مراعاة 
لمصلحة الدول الأعضاء حيث تمثل سوقا واحدة. 

وبالرغم من المرايا التى تحققها التكلات الاقتصادية إلا هناك العديد من 
المشكلات اغامة التى تواجهها شركات الأعمال نفسما : 

© بالنسبة للشركة داخل التكثل ستواجه منافسة أكثر حدة من قبل 
الشركات المنافسة فى الدول الأخحرى الأعضاء فى التكخل. 

» صعوبة غزو سوق التكّل من قبل الشركات من خارج نطاق التخل 
لان الأعضاء تتهه لتنمية التجارة فيما بينه على حساب التجارة مع غير 


الأعضاء. 


النسويق الدولي 
* بالنسبة لرجا السوق عموما” يكون هناك ميل لافتراض التجافس في جميع 


أجزاء السوق (فوق قومية) وقد يكون هناك بعض التشابه إلا إن التباين 
والاختلاف حتمى وكل سوق فرعية داخل السوق تحتاج لاهتمام منفصل 
ومميز. الأسواق المنفصلة ليست معدومة الوجود فاللحصائص الديموغرافية 
والعوامل الاجتماعية والثقافية التى تحدد السوق لا تتغير تجرد إن الدولة هي 
من تكل ها ذات تجارة داخلية. 

" لابد وان تنشا صراعات سياسية داخل التكل مع مرور الوقت تسيب 
مشكلات اقتصادية لرجل التسويق الدولى. 

تختلف السواق فوق قومية وأكثر ديناميكية من الأسواق القومية وأكثر 
نوا”: لذا على رجل التسويق الدولي إن يصمم برنامجه التسويقي بالشكل 


الذي يتلاءم مع طبيعة ظروف التكلات الاقتصادية وبالمرونة الممكنة. 


التسويق الدولي 
البيئة الاجتماعية والثقافية 


تؤثر البيئة الاجتماعية والثقافية على وتصرفات المستبلكين وكذلك على 
المدراء الذين يخططون وينغفذون براح التسويق الدولىي. 

ونتكون البيئة الاجتماعية من كافة المنشآت والأفراد و قيمهم و اتجاهاتهم 
وساوكهم و يعني معرفة أفراد المجتمع من هم ؟ وأين يتواجدون » و كيف 
بعيشون حياتهم و التى :تضمن اتماءات المستبلكين و فلسفتهم و عاداتهم و 
تقاليدهم و ما هي القيم التي يعيشون من أجلها ؟ و تؤثر البيئة الاجتماعية و 
الثقافية فى القرارات التسويقية الحاصة بالشركة مثل : قرارات صياغة 
المنتجات أو السعر أو منافذ التوزيع والترويج ومن أمثلة ذلك زيادة أيام 
الراحة الأسبوعية وتأثيره على أدوات التئزه و قضاء وقت الفراغ و أدى 
زيادة عمل المرأة إلى زيادة الاعتماد على الوجبات السريعة و السفر و 
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التسويق الذولي 
وتؤثر التقاليد على الأنماط الاستبلاكية و ابجماعات و تؤثر على توزيع الدخل 


الحقيقي ٠‏ ورسم السياسات التسويقية الدولية بالدرجة الأولي غلٍ تفهم 
الثقافة» وربما ,تساءل الفرد ما هي الثقافة ؟و تعنى الثقافة تراث المجتمع 
الموروث الذي جعل للمجتمع مط معين في الحياة و العلاقات الاجتماعية 
و مدى إمكانيتهم في التكيف مع البيئة و يعأثر النشاط النسويقى إلى حد 
كبير ببذا التراث الذي ينعكس في شكل قم وعادات و تقاليد ينعكس 
أيضا على نوعية السلع و اللخدمات المستبلكة وكيات و زمان استبلاكها. و 
من الأمثلة الواضحة المؤثرة على حجم الاستبلاك في العالم العربي والإسلامي » 
المناسبات الاجتماعية الأفراح و الأعياد » المولد النبوي الشريف و إعداد 
حاويات من نوع معين و استبلاك كية من العوم في عيد الأضى 
واستبلاك كية من الملابس البيضاء فى دول الخليج قياسا إلى باقى الدول 
العربية . 

ومن المعروف إن الثقافة غير بمرور ألوقت بصورة بطيثة.إلا انه قد تحدث 
تغيرات سريعة للثقافة لذلك يحتاج المسوق الدولي إل معرفة التغيرات 
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التسويق الدولي 


أخحرى فان اختلاف اللغات والديانات وانظمة التعلم وعوامل ثمافية أخرى 
تؤدي إلى ظهور أغغاط وعادات وقيٍ مورثة مختلفة وحتى داخل الدولة 
الواحدة فقد نجد تموعا” كبيرا" فى الثمافة. 

أما ما يتعلق بإدارة التسويق الدولى » فانه يبدو من الأفضل دراسة الثقافة 
ليس فقط من منظور كلى لتعلم الفاذج والأفكار ذات العلاقة بل من 
منظور جزنيٍ لسلوك يتعاق يمجهود تسويقية ومنتجات معينة. ودراسة الثقافة 
يزود الشركة بمعلومات هن شاتبها إن ترشدها في رسم السياسات 
والاسترايجيات التسويقية المناسبة لعمليات التوسع الدولية ومعرفة ومحديد 


مى يمكن استخدام نسس الاستراجيات واتكيكات التسويقية 23 عل 


استخدامبا في الدول المستبد فة. 
الثقافة والاتصال: 


كل ثقافة تعكس في لغتبا كل ما هو قير للإفراد.فاللغة سواء أكانت مكتوية 
أو تحدث ببا هى ععمود الثقافة.إلا إن الاتصال لا يأخذ شكل اللغة 
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النسويق الدولي 
.«فالسلوك هو شكل من أشكال الاتصال. ويجب عل رجل التسويق إن 


يفهم ويحلل المعاني والدلائل امختلفة من اللغة الصامتة قبل تمفيذ وممارسة 


الأعمال في الدول الأجنبية. فسؤال الوقت " لماذا لا تأتى فى وقت ما" 
تختلف في أمريكا عنه في أسيا. ويجب التوسع في المعارف الاجتماعية وبناء 
الروابط الشخصية لأنها تساعد على تمفيذ الأعمال.وبناء الثقة فالعقود تتم على 
أساض المصافة. وكذلك مقدار المسافة بين المتعاقدين مختلف من بلد 
لأخرى وكذلك الاتصال بلغة العيون في أمريكا تختلف عنبا في اليابان. 
وكذلك الألوان ها تأثيرات على التجارة اللحارجية من بلد لأخرى. 

البيئة السياسية والقانونية: 

تؤثر البيئة السياسية والقانونية في قرارات التسويق بواسطة تحديد المواعد 
العامة للأعمال ُِ الدوله والتىي تؤثر على المنظمات التجارية وعبلى عمليات 
التسويق و النشاط الإنتاجي في الدولة .فالقرارات التسويقية الدولية التي 
تخذها شركات الأعمال تأثر بعصرفات وسلوك التشكلات الحكومية على 


جميع المستوبات الإدارية.وثبأئر قرارات التسويق الدولية بالنظام 
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التسويق الدولي 
الاقتصادي السائد فى الدولة( رأسمالى-إسلامي- اشتراي) وكذلك يتأثر 


شكل ونوع التنظيم الحكوي( ملكى-جمهوري-....) وعلى التشريعات 
القانونية( قانون عام-قانون دستوري). فالاختلافات في النظم القانونية 
الوطنية تعد مبمة لرجا التسويق ولاختلاف الأنظمة والتشريعات القانونية 
من بلد لأخر .إذلك يجب دراسة كل سوق أجنبى كل على انفراد ووضع 
التفاصيل القانونية المناسبة في جدولة خاصة كرجع عند اتخاذ القرارات 
بالتعامل مع تلك الدول الأجنبية. 

دور الحكومة: 

كقوة بيثية تؤثر على إعمال التسويق الدولي » نتدخل الحكومة في الاقتصاد 
بأشكال مختلفة كالمشاركة والتخطيط والمراقبة والتشجيع: وهذه النشاطات 
وأشكال التدخل تصنف إلى ثلاث مموعات أساسية: 

1. تلك التى تنشط ( 086دمهجم) أو تسبل عمليات التوسع الدولي. 


2. تلك الى تعيق ( 606م173) عمليات التسويق الدولية. 
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المسويق الذولقى 
د. تلك التى حافس ( 6]عم202)) أو نحل مكان الشركات 6 العمليات 


التسويقية الدولية. 

وتمارس هذه الأنواع من أنشطة التدخل على جميع المستوبات الحكومية 
ولكن بدرجات متفاوتة. والغاية من تصرفات الحكومة هي تشجيع وتسبيل 
عمليات التبادل التجاري الولي .وذلك من خلال الاتفاقيات التى تعقدها 
حكومات دول أخرى .مثل الاتفاقية الثنائية بين الأردن والعراق 1987 
وتم الاتفاق فيا غلي تصدير 125 سلعة ومنتج أردني للعراق .وتصدر 
العراق54 سلعة للأردن. 

أشكال التدخل الحكوى في التجارة اللحارجية: 

إن معظم دول العم تتدخل بشكل أو بأخر في حرية التبادل التجاري »: 
حيث تلجا لوسائل متعددة للسيطرة على الصادرات والواردات لتحقيق 
أغراض معينة وتقثل هذه الوسائل بما يلي: 


أولا:متطلبات الحصول عل الرخصة: 
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النسويق الدولى 
تلجا دول لطلب الحصول عل الرخصة قد تكون لتحقيق الأهداف التالية: 


* تحقيق السيطرة غلى طبيعة العمليات التجارية من حيث الكمية المصدرة 
أو المستوردة كذلك مفصد السلع موضع التبادل كهدف إداري واحصائي. 
* العمل على منع تهريب السلع الضرورية وبالأخص السلم المدعومة 
لغايات الاستبلاك ال . 

ه ج- التأكد بان الدول التى يصدر إليبا أو يستورد منبا يسمح التعامل 
معها » وذلك لأسباب سياسية. 

* العمل على منع تهريب ثمن السلع المصدرة كقيود على العملة وتحويلاتها. 
© التأكد من أهلية المصدر لحصول عل الإعفاءات الضريبية وابجخركية إذا 
َم التعامل وفق اتفاقيات تجارية دولية. 

© التأكد من استيفاء المصدر أو المستورد لمتطليات الحكومة الأخرى 


كشرط لحصول غلى الرخصة ؛ مثل دفع ضرية الدخل. 
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النسويق الدولي 
انيا:التعرفة اجمركية: 


وه جموعة الرسوم الخركية المطبقة فى دولة ما وفى زمن معين غلى 
الصادرات والواردات. و تختلف التعرفة اجمركية حسب الظروف الاقتصادية 
والحالة الاجتماعية للدولة وأهدافها السياسية ومدى الحاجة للسلعة وتحت 
ظروف المنافسة اللحارجية. 

أهداف السياسة ابجمركية: 

تختلف أهداف السياسة ابجركية من دولة لأخرى تبعا إدرجة التطور 
الاقتصادي .فالدول النامية تبدف من وراءها إلى تحقيق مورد مالى » 
والدول المتقدمة تبدف إلى تحقيق حماية منتجاتها المحلية . 

من هنا هناك هدفين للرسوم اجمركية : 

.١‏ حماية الإبتاج الحلى. 


2. محقيق إيراد ماي . 
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النسويق الدولي 
وتلجا بعض الدول لتطبيق سياسة الرسوم امركية لمقاومة سياسة الإغراق 


التى تلجا ها بعض الدول .وقد يكون فرض الرسم ابمركي لتعويض انخفاض 
سعر الصرف على منتجات الدول التي خفضت عملتبا.وقد تأخذ التعرفة 
اخركية طابع تشجيع العلاقات مع الدول الأخرى عن طريق تخفيض 
الرسوم لتستفيد من هذا التخفيض وهو نظام التفضيلات اجمركية. 

أنواع الرسوم ابجخركية: 

تعقسم من الناحية الإدارية إلى ثلاثة أقسام رئيسية: 

1. رسوم قيمية: وه التى تفرر بنسبة مثوية معينة من قيمة السلعة؛ 
وتختلف من سلعة لاخرى. 

2. رسوم نوعية: وهي عبارة عن مبلغ ثابت يفرض على وحدة السلعة على 
أساس ( الوزن -الجم أو العدد). 

3. رسوم مزدوجة : وتكون الرسوم إما على أساس قيمي ونوعي في إن 


واحد أو أيبما اكبر. 


التسويق الدولي 
أنواع التعرفة اجمركية: 


.١‏ تعرفه جمركية مجارية وتطبق على جميع الواردات. 

2. تعرفه جمركية تفضيلية: وتطبق على دول معينة رغبة في تنشيط التعامل 
التجاري فيباء 

د. تعرفه جمركية إضافية: وتضاف نتيجة لتدهور الأسعار للعملة أو قيام 
بعض الدول بالإغراق أو دفع إعانات التصدير. وتكون التعرفة بهذه الصفة 
وسيلة مفاوضة للاتفاقات التجارية. 

النظم اجمركية: 

معروف بان اجمارك ضريية عامة تفرض لغرض أهداف الدولة السياسية 
والاقتصادية.ولكن هناك بضائع تمنع استيراده بسبب التقاليد الاجتماعية 
الدينية وبضائع يمنع إدخاها لأسباب حية وأخرى نع لأنه خطر على 


البضائع الوطنية ومن أهم الأنظمة اجمركية : 
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النسويق الدولي 
.١‏ نظام الواردات:وهي سلع سمح استيرادها ويتم دفع الرسوم اجمركية 
علباء 


2. نظام الإعفاءات: وي سلع تستورد دون خضوعها كليا أو جزئيا للرسوم 
اخمركية المفروضة. 

د. نظام الترائزيت: وهو نظام سمح بمرور بضاعة معينة عبر حدود الدولة 
في طريقها لدولة أخرى ء وهناك نوعان للترائزيت وهما:(أ- الترائزيت 
العادي. 

4. الترائزيت بمستندات دولية)ء 

5. نظام الإدخال المؤقت : وهو نظام يسمح باستيراد اليضائع الأجنبية 
وتحدد قانونيا 5” ونوعا” من شروط معينة ومع دفع الرسوم ابجمركية لزمن 
معين. أو إن يعاد تصدير البضاعة من اليلاد أو يتم استيفاء الرسوم اجمركية 
عنبا. والغاية من الاستيراد لغايات التصنيع وإعادة التصدير أو للتشغيل لفترة 


زمنية معينة. 
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النسويق الدولي 


6. نظام رد الرسوم " الدروباك” : وهو نظام إدخال مؤقت ويتم دفع 
الرسوم اخمركية على البضائع الواردة عند دخوها الدولة ؛ ضم تسترد الرسوم 
عند إعادة تصدير البضائع بعد إدخال بعض العمليات الصناعية علما. 

ثالنا:- نظام الخصص : 

وهو تحديد قية (أو قيمة) السلع الأجنبية المستوردة خلال قفترة زمنية 
معينة.وتطبيق هذا النظام يكون على أساس عالمى أو على أساس 
دولة/دولة.ويصنف نظام الحصص إلى ثلاث مموعات: 

« الحصص المطلقة: وهي معقدة وتحدد الكئية الكلية الممكن استيرادها أو 
تصديرها بصورة مطلفة. 

« الحصص النسبية أو حصص التعرفة: ويتم خلالها السماح باستيراد 
اكيات محددة برسوم جمركية منخفضة وأي اكية تزيد عن المسموح له 


تفرض رسوم جمركية اعلى. 
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المسويق الدولي 
© الحصص التطوعية: وهى مختلفة الأشكال وتفرض لماية الشركات المحلية 


لتأخذ الوقت اللازم لإجراء تعديلات لإعادة قوتها التنافسية فى الأسواق 
االحارجية. 

وعادة يستخدم نظام الحصص اتحقيق أهداف ممتلفة منبا : 

1. حماية الصناعة المحلية في فترة ما. 

2. تحقيق تحسن في توازن ميزان المدفوعات أو لمنع العجز خوفا من تدهور 
العملة الوطنية نتيجة نقص في العملة الأجنبية التى تنفق على الاستيراد. 

3. لتوجيه التصدير لبلدان معينة ثتوافر فييا عملات أجنبية أو تيد الاستيراد 
مسيم الكالية. 

4. يستخدم كسلاح تفاوضى مع الدول التى تفرض قيودا” على صادراتها 
الوطنية وذلك لفتح أسواق تلك الدولة للسلع المحلية. 

اتقادات نظام الخصص : 


[. قل وُدي إلاحتكار. 
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المسويو الذولى 
2. يؤدي للتمييز بين الدول. 


3 دو الدولة عملية الاستيراد للسلع. 

4. يؤدي فى بعض الأحيان للتمادي فى استخدامه للتأثير على ميزان 
المدفوعات ويحدث انخفاضا على صور أنخرى للتدخل: الصادرات إسيب 
ردود الفعل المعاكس من الدول الأخرى. 

رابعا:-الضرائب الاضافية ؛ 

وتفرض على أنواع معينة من المنتوجات على الرغم من إن هذه الضرائب 
تزيد الدخل الحكوي إلا انه يحد من الاستيراد ويؤثر على التصدير. 

خامسا:- الرقابة على الصرف: 

وتم الرقابة الحكومية على العرض والطلب للعملات الأجنبية اتقيد 
نشاطات التسويق الدولى وخاصة التصدير. ويحدد القدرة على الشراء من 
االحارج ويجد نوع من المركدية لإدارة الصرف الأجنبى: حيث تعهد لسلطة 


مكدية تجميع الموارد الصرف الأجنبى : 3 تعم هذه السلطة بتوزيع هذا 
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التسويق الدولي 
الصرف وفما لمواعد موضوعة, ونظام الرقابة على الصر ف إسعي لتحفيق 


الأهداف التالية: 


1. حماية الإيتاج الوطنى. 

2. متحديد أول: بات الاستيراد من السلع المختلفة بحسب حاجة البلاد لها. 
سادسا:-القيود النوعية: 

وى تحدد ربحية المصدر وتخذ هذه القيود عددا" من الأشكال مثل 
اشتراط الحصول على شبادة المنشأ » إجراءات اجمارك: فرض تكاليف 
رتفعة على تخزين البضاعة» ميل المستورد نفقات التفتيش..اعل. 
سابعا:-صور أخرى للتدخل : 

وفيه تمنع الدولة استيراد والتصدير وهذه تسمي سياسة الحظر والمنع لأسياب 
عد يدة أهمها: 

* قد يكون الحظر لأسباب مية. 


2 احتكار الدولة الحق للاستيراد بعض السلع ( أسلحة -آدوية). 
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النسويق الدولي 
. حظر الدوله التعامل م رعايا دول الأهداء. 


© لأسباب اقتصادية : منع التبادل التجاري اللحارجيٍ في الدولة وان تعيش 
فى حالة اكتفاء ذانى. 

أولا:نشاطات الحكومة التشجيعية لأعمال التسويق الدولى: 

إن البرايج والسياسات التى 'تبناها المؤسسات الحكومية مبمة لدعم وتنشيط 
إعمال التسويق الدولي كقوة مؤثرة في البيئة التسويقية. فالحكومة وشكل 
مباشر تحاول إن تجعل منتجاتها أكثر قوة للمنافسة في الأسواق العالمية. إما 
بالنسبة للتصدير فان هناك نوعين من الأنشطة الحكومية ذات الأهمية: 

. جارة الدولة‎ .١ 

2. ملح الإعانات. 


الإغراق كأحد أشكال إعلانات التصدير: 
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النسويق الذولي 
وي سياسة تبدف لبيع السلعة في الأسواق الأجنبية بأضعار تقل عن 


أسعارها المحددة وفى الوقت نفسه وبنفس الشروط فى السوق المحلية. 
ويشترط اوجود الإغراق توفر الشروط التالية: 

1. ابيع بمنين احدهما مرتفع في السوق الداخلية عوالأخر منخفض فى 
السوق الأجدبية. 

2. إن تكون شروط البيع واحدة في السوقين الداخلى واللحارجي. 

د. مرونة الطلب في السوق الحارجي تكون كبيرةء' مما يؤدي للطلب على 
السلعة في الحارج وذلك نتيجة تخفيض المن. 

4. إتباع الدولة سياسة جمركية تمنع استيراد السلع من الحارج. 

أنواع سياسات الإغراق: 

.١‏ الإغراق العارض: ويظهر بظروف طارثة للرغبة في التخلص من فائض 


الإتتاج لسلعة في نباية الموسم مثلا”. 
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التسويق الدولي 
2. الإغراق قصير الأجل: .بدف لتحقيق غرض معين وينتهى ياتباء 


الغرض ( خفض سعر لفتح سوق أجنبي ي- أو لمنع منافسة أجنبية طارثة- أو 
طرد منافس من السوق ) وهو مل المغرق خسارة كبيرة. 

3. الإغراق الداثئم : وهى سياسة دائمة ولا يمكن إن تقوم على أساس مل 
الحسائر. ويقوم الإغراق الدائم على وجود احتكار في السوق الوطنية . 

ثانيا: النشاطات والمساعدات المالية الحكومية: 

وتوم الحكومة بدور الممول المالي من خلال بعض الطرق الت ينفذ بها هذا 
الدور مثل العضوية ىُْ المؤسسات الالية الدولية مثل( صندوق النقد 
الدولي-بنك العالم- والمنظمة الدولية المالية-) وتعتبر الإعانات التي تمنحها 
الحكومة نشاطا" ترويجيا” ماليا”. 

ثالثا: تخفيض قيمة العملة الوطنية: 

وتتم بقيام الدول بتخفيض قيمة عملتها بالنسبة للعملات الأجنبية: وبأدي 


ذلك لزيادة الصادرات وتخفض الواردات» وتخفيض القيمة اللحارجية 
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التسويق الدولي 
لعملة دولة معينة إلي جعل أسعار منتجاتهم رخيصة بالنسبة للمقيمين في 


امارج يشجعهم للإقبال على السلعة فتزداد صادرات الدولة » ويحد من 
الواردات: لان أسعار السلع الأجتبية مقومة بعملة تلك الدولة فتصبح 
مرتفعة القن . 

رابعا: خد مات المعلومات: 

يكون اتخاذ القرارات السليمة مستحيلة لعدم توفر معلومات صعيحة في 
الوقت المناسب.وتزود الحكومات الوطنية بالكثير من المعلومات الضرورية 
التى يعتمد علبا لاتخاذ قرارات 

التسويق الدولية .ومن أهم أنواع المعلومات المتوفرة والتى تقدمبها العديد من 
الدول الصناعية اشتمل على: 

* بيانات اقتصادية» اجتماعية. وثقافية عن الدول بصورة منفردة. 


ه التقارير اللخاصة بالشركات الأجنبية. 


التسويق الدولي 
» قائمة بأسماء وعناوين المشترين الأجانب المتوقعين لمختلف المنتجات فى 


دول مختلفة. 
يانات ملخصة ومفصلة عن إجمالى الصفقات التسويقية الدولية. 

* معلومات تتعاق بالتشريعات والتعلمات الحكومية ذات الصلة في 
الداخل واالحارج. 

* معلومات تساعد الشركة على إدارة عملياتها الحارجية مثل معلومات عن 
إجراءات وأساليب التصدير لأسواق معينة. 

خامسا: نشاطات التسويق الدولية التسبيلية: 

هناك عدد من الأنشطة الحكومة الوطنية لمث على إعمال التسويق الدولي 
والتى تدعي بأنشطة التسويق الدولي التسبيلية وخاصة إعمال التصدير وهذه 
تتضمن: 

* إنشاء مكاتب لتطوير التجارة باللحارج. 


* تمويل البعئات التجارية لرجال العمال. 
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ا رق 3 هَ - ١‏ - 
* العمل أو المشاركة في تنظيم المعارض التجارية في السوق الحلى أو السوق 


الاجنى. 


ه إنشاء مراك تجارية فى الأسواق اللحارجية. 

ومن اللحدمات التى تنتمى هذه النشاطات الحكومية هي خدمات المناطق 
الحرة ومنها: 

1. المنطقة الصناعية الحرة. 

2 المناطق التجارية اليرة. 

تجارة الدوله: 

وي تدخل الحكومة في إعمال التسويق الدولية» وتختلف أهداف تجارة 
الدولة عن أهداف أصحاب تجارة المؤسسات الخاصة و لان الشركات ميتم 
تجارة الدولة لعدة أسباب مثما: 

» إن إنشاء احتكار استيرادي يعنى على المصدرين عمل تعديلات على 


براجهم النسويقية 


النسويق الدولى 
ه إذاار اد تجار الدولة استخدام قوتيم الاحتكارية ؛فان المسوقين الدوليين 


لا يستطيعون التنافس أو التعامل معهم. 

© في الدول الاشتراكية تكون الأسعار محددة وثابتة من قبل حكومات 
هذه الدول. 

واستخد م تجارة الدولة لتحقيق واحد أو أ كثر من الأهداف التالية: 

ة تحقيق أهداف سياسية. 

. تضم الفائض من غختلف المنتجات. 

* الرقابة على الصرف الأجنبى. 

» الحفاظ على الأمن والدفاع عن الدول. 

ه لنخحصين ميزان المدفوعات. 

31 رفع مستوىق برا التخطيط الحلية وذلك بشراء منتجات لإ الفراغ ىُْ 
هذه اللحطط. 

مساعدة المصالح الحلية وذلك عن طريق نحسين قوة التفاوض ضد 


المنافسة الأجنبية أو الحاية منبا. 
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النسويق الدولي 
اليئة التنافسية: 


التعريف : تلك العناصر والقوى التى تع خارج المنظمة وها تأثير على 
اسعراريتها وي إما مباشرة أو غير مباشرة على مدخلات المؤسسة من مواد 
أولية وموارد مالية وعمالة مبرة ومعلومات وعلى مخرجاتبا من معلومات 


وأفكار وسلع مصنعة وخدمات تؤثر على رسم وتفيذ البراج التسويقية وتميز 


بالد ينا ميكية 
عوامل البيئّة النسويقية : 


1. البيئة الديموغرافية : لابد للمسوق الاهتمام بالتنبؤٌ بالتغيرات السكانية 
المستقبلية وإعداد اللحطط لمواجهة هذه المتغيرات والاستفادة من الفرص 
التسويقية التى توجدها وأهم عواملها : ( الفو الكاني » هيكل الأعمار . 
توزيعات السكان ؛ حجم ا سرة ؛ مستوى التعلم ) 

2. البيئة الاقتصادية : أهم عواملها 


© الدورة الاقتصادية مرحلة الازدهار أو الانئاش ومرحلة الكساد 
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السسويق الدولي 
» الدخل القردىي وهو مقياس الأداء الاقتصادي للبلاد والقيمة السوقية 


06 واتليد مات 

* الدخل الشخصى مقدار ما يستلمه الأفراد 

* التضخم وهو النقص في القوة الشرائية لوحدة النقود 

» مط الاستلاك 

3 الله التنافسية : وهي أربع مستودات : 

* المنافسة التامة : وجود عدد كبير من البائعين يقومون بيع سلع متجااسة 
والسعر يكون موحدا 

* المنافسة الاحتكارية : وجود الكثير من البائعين في السوق لكنهم لا 
يبيعون سلع متجانسة فكل بائع يميز سلعته عن الأخرين 

* احتكار القلة: وجود عدد قليل من البائعين وكل بائع .تم في نسبة كبيرة 
من حجم المبيعات وكل ماركة تختلف عن الأخرى 

* الاحتكار: وجود بائع واحد للسلعة مثل التليفزيون والكهرباء والبريد 

4. البيثة السياسية :وضع الدولة واستقرارها . 
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التسويق الدولي 
5. البيئة التكنولوجية : التكنولوجيا تطبيق العلوم لتطوير طرق ووسائل 


حديئة في تمفيذ الأعمال تؤثر من ناحيتين غير مباشر بتأثيرها على الحياة 
اليومية للمجتمع ومباشر بتأثيرها فى أساليب الإنتاج والتخزين والتغليف 

6. البيئة القانونية : وتشمل القوانين والأنظمة التى تصدرها الحكومة لضمان 
توفر نوع من المنافسة في مجتمع الأعمال وهناك مصادر تمظيم غير حكومية 
وهو ما إسمى التنظم الذانٍ وبرز مع تطور الأعمال وارتباط المؤسسات 
امجتمع وتضع المؤسسات هذه الأنظمة لتقلل من تدخل الحكومة 

7 البيئة الطبيعية: باستخدام الموارد الطبيعية كالبترول والحديد ومحاولة 
إيجاد بديل لها للموارد التي يتوقع نضويبها 

8. البيثة الأخلاقية : والتى تعتمد على سلوك المستبلك ورغياته. 

محوث التسويق ونظام المعاومات الدولية 

طبيعة بحوث التسويق الدولية وأهميتها: 

لدراسة أهمية بحوث التسويق الدولية » علنا إن نعرف المقصود بحوث 


التسويق »6 حيث عفته امعية الأمريكية الدسويق بأنه الطريقة العلمية 5 
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التسويق الدولي 
تجميع وتسجيل وتحليل البيانات -الإحصاءات- عن المشا 01 المتعلمّة 
بنسويق السلع واللهدمات . وقد عرف كينير وتايلور بحوث التسويق بأنها * 


البحوث المنتظمة والموضوعية لتطويرتزويد إدارة التسويق بالمعلومات المفيدة 


لعملية اتخاذ القرارات. 

إن أهمية بحوث التسويق وعلاقة نتائجها لتقم الفرص التسويقية حيث إن 
النجاح بي التسويق الدولي مرهون بالتقيم السليم لتلك الفرص ٠‏ والذي 
يعتمد على فهم وادراك ما يجري داخل تلك الأسواق.وتقييم الفرص 
التسويقية يككن فى الإجاية عن الأسئلة التالية: ما هو حجم السوق الكلى؟ 
من هم المستبلكون؟ ما هي قدراتهم وعاداتهم التسويقية؟ ما هي العوامل 
التي تؤثر على نسويق السلع؟. 

أوجه الاختلاف بين بحوث التسويق المحلية وبحوث التسويق 

إن أساليب وأدوات بحوث التسويق الدولية لا تختلف عن المستخدمة في 


بحوث التسويق الحلية إلا إنها تختلف غنبا فى اختلاف البيئة. فالبيئة تحدد 
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التسويق الدولي 
ماهية الأدوات والأساليب والمفاهيم التى يجب تطبيقها على السوق 


الدولى.وسبب الاختلاف لأسباب أساسية ويعود الاختلاف إلى : 


© وجود أبعاد ومتغيرات جديدة: ففى التسويق الدولي يواجه أبعاد بيئية 
جديدة مثل الرسوم اجخركية- العملات الأجنبية والتغير في قيمتبا- وسائط 
النقل -الوثائق التجاربة. 

© التعامل مع بيئات جديدة: وفيه تحتاج الشركة لمعرفة ثقافة الدولة وفهم 


أنظمتها السياسية والااقتصادية ودرجة قدرتها على الاستقرار بالا ضافة لفهم 


الأنظمة الاجتماعية واللغة السائدة. 

» عدد العوامل المتداخله: على الإدارة إن تفهم عملية التفاعل بين 
المتغيرات والعوامل فى الاختلاف بين الأسواق. 

© اتساع نطاق المنافسة:دخول الشركة للسوق الدولي يعرضها للمنافسة التي 
تختلف عنها فى السوق ا حل وكذلك اختلاف فى الوسائل والنشاطات. 


نظرة عامة على حملية بحوث التسويق: 
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النسويق الذولي 
عدا حوث التسويق تحديد الأهداف ومن ثم استصيع مول يل نوع المعلومات 
المطلوبة واهم خطوات البحث: 


1) تحديد المشكلة : تحديد نوع المعلومات المطلوبة للمساعدة في الحل. 

2) تحديد مدى أهمية المعلومات وقيمتها: تحديد الجهد والوقت الذي سيبذل 
والفوائد المتوقع الحصول عله والمقارنة بينها. 

3) تحديد نوع البيانات وأساليب وطرق جمعها: تحديد البيانات الثانوية 
والمسوحات الدراسية التى سيعتمد علباء 

4) اختيار أساليب القياس: ويتم تحديد فيما وكيف تستخدم الاستبيانات 
الملاحظة أو الطرق الاسقاطية. 

5) اختيار العينة: تحديد نوع وحجم مجتمع الدراسة. 


6) اختيار طريقة التحليل: تحديد الوسيلة المناسبة من اجل الحصول على 


المعلومات المطلوبة. 
7] إعداد وكابة التقرير النهائي: ويتم تلخيص النتائج السابقة في شكل مشروع 
الحث.: 
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النسويق الدولى 
متطابات وججاللات محوث التسويق: 


إن بحوث التسويق الدولية اعم واشممل من بحوث التسويق انحلية. إذلك 
تحتاج الشركة لنظام معلومات تستطيع من خلاله التعرف على الأسواق 
الدولية وكذلك على مجموعة من العوامل المؤثرة على القرارات التسويقية: 

1) العوامل الثقافية والاجتماعية . 

2) العوامل الاقتصادية-. 

3) العوامل التشريعية والقانوئية. 

4) عامل المنافسة من حيث مستوباتها الدولية وشدتها ونوعيتها. 

المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية: 

» هل نسوق خارجا أم نبقى على الأسواق المحلية:ونحتاج معلومات عن 


الطلب العالمى وحصة الشركة المحتملة مع مراعاة المنافسة المحلية والدولية . 


التسويق الدولي 
» ما هي الأسواق التي سنتعامل معها. ويتطلب ترتيب الأسواق العالمية 


اعتمادا على جاذييتبا من حيث الوضع و المنافسة النحلية: الأوضاع السياسية 
السايدة. 

كيف ندخل الأسواق المستهدفة بالتصدير ء بالامتيازء بالإبحاج.:يجب 
معرفة مجم السوق + عوائق التجارة اللحارجية »تكاليف التقل» المنافسة 
احلية» متطلبات الحكومة ومدى الاستقرار السياسي. 

* كيف نخدم هذه الأسواق: يجب معرفة سلوك المشتري؛ الممارسات 
التنافسية» قنوات التوزيع الملائمة» وسائل الترويج الملائمة » خبرة الشركة في 
الاو 

مشا كل بحوث التسويق الدولية: 

تظهر في التسويق مشا كل لا تظهر في التسويق الل ولتلخص في: 

1) التعامل مع عدد كبير من الأسواق الخارجية.: ( أخطاء تعريف»؛ 
أخطاء أداء؛ أخطاء تركيب العينات» أخطاء اختيار العينات: أخطاء عدم 


الاستجابة. ) 
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المسويق الدولى 
2) مشكلة 00 6 المعلومات الثانوية:(اختلااف المفاهير ؛ تفاوت دقة 


المعلومات.) 

3) الصعوبة في جمع البيانات الأولية:( اللغات ٠‏ التنظيم الاجتماعي؛ درجة 
الاستجابة ٠)‏ 

4) قيود البنية التحتية: (وسائل النقل والمواصلات»: وسائل الاتصالاات 
والتلفون والبريد... اعم) 

طرق التعامل مع مشا كل محوث التسويق الدولية: 

هناك طرق للتعامل مع المشا كل 5 يلى: 

1) الارتجال. 

2) توقير خد مات جديدة لمساعدة الشركات الدولية. 

3) التعلم بالممارسة. 

4) تحليل أغماط الطلب. 

5) القياس بالتشابه الجزثي.(أسلوب المقطع العرضى» أسلوب السلسلة 


الزمنية ). 


النسويق الدولي 
6) تحليل معامل الانحدار. 
1 <ط+ودلا 

حيث ل - كية المنتجات المستعملة لكل نسبة من السكان. 

- معدل الدخل الفردى. 
7] التحليل ابماعى. وتم فيبا اختصار الأسواق إلى مجموعات متميزة من 
المتغيرات: 
0 متغيرات الإنتاج والتنقل. 
0 متغيرآت الاستبلاك. 
0 يانات نجارية. 
0 متغيرات عن الصحة والتعلم . 
مصادر المعلومات للتسويق الدولى: 


هناك عدة مصادر للمعلومات عن السوق الأجنبية منبا: 
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التسويق الدولي 
مصادر المعلومات الثانوية: وتميز بسهولتها وسرعة جمعها وا نخفاض تكلفتها » 


وهناك مصادر عدة للمعلومات الثانوية لأغراض التسويق الدولى منبا: 


1. الدوائر والمؤسسات الحكومية وشبه الحكومية. 

2. المؤسسات الدولية. 

3. الاتحادات التجارية والأعمال. 

4. مؤسسات اللحدمات. 

5. معلومات البيع . 

6. شركات أخوق. 

تفبيم المعلومات: هناك معايير لتقي المعلومات الثانوية الدولية وهي: 
أولا: نوعية المعلومات : وتقيٍ حسب ( الحداثة » الدقة عالمقارنة)0 
انيا:ارتباط المعلومات محاجة متخذدذ القرار. 


ثالثا: تكلفة المعلومات. 
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التسويق الدولي 
استراجيات تقيم واختيار الأسواق الدولية 


مفهوم عملية تقيم واختيار الأسواق الدواية: 

(الاختيار والتوجه) نوعان من القرارات التى ترتبط ببناء إسترايجية التسويق 
الدولية. 

- الاختيار: هي عملية تمي الفرص التسويقية التى تؤدي لاختيار الأسواق 
الأكثر جاذبية حسب إمكانيات وقدرات الشركة عل استغلاها. 

- التوجه:وهو قرار التوجه في السوق اللحارجية ٠‏ والإسترايجية التى بحث 
عنبا الشركة لمكانتبا فى السوق اللحارجية » البناءء البقاء» أم الخدم. 

مفهوم القطاعات السوقية: 

- وي تقسيم السوق إلى قطاعات متجانسة من المستبلكين» بحيث يمكن 
النظر إلي كل قطاع على انه هدف تسويقى يجب تحقيقه عن طريق المزيج 


التسويقى المناسب. 
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النسويق الدولى 
- ويمثل تفسيم السوق عنصر هام في الاستراتجيات التسويقية لأي شركة : 


حيث أنه بعد تحديد السوق ودراسته تستفيد من البيانات والمعلومات 6 
لعميم وتعديل المز التسو نت . 

- تكون عملية التفسيم ذات جدوى عند تحليل ساوك السوق المستبدف 
عن اعتماد بع العوامل: قنوات التوزيمء قطاعات العملاءء البعد 
الجغرافي....ا. 

تقسيم السوق الدولية: 

إن اختلاف البيئات السياسية » الاقتصادية عوالاجتماعية » والثقافية بين 
الدول وأيضا الاختلاف مستوبات الدخل: وتنوع أنماط الحياة والسلوك 
الاجتماعى من أسباب تقسيم الأسواق الدولية. 

وبذلك يقسم السوق على أساس من العوامل الختلفة ( المناطق الجغرافية» 
العوامل الديموغرافية والجنس والطبقة الاجتماعية). أو على أساس العوامل 
النفسية وأسلوب الحياة. ولنجاح إستراهية تقسيم السوق لابد من توفر 


الشروط التالية ٠‏ 
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السسوبق الدولى 
. إمكانية القياس. 


2. إمكانية الوصول لقطاع الأسواق. 

3. إمكانية تحقيق الرخ. 

4. إمكانية التنفيذ. 

- أي إن المعيار المستخدم لتقسيم السوق يعتمد على ظروف السوق وعل 
خصائص الشركة يعتمد نوعين وهما:1- مؤشرات السوق العام. 2- مؤشرات 
المنتح الحددة. 


والعوامل الديوغرافية: | اقتصادية»قانونية؛وأحو 


جم السوق:) توزيع|ال وظروف السوق؛ 


السوق.٠2‏ والحصائص | واللحصائص الثمافية 


الاقتصادية» والاجتماعية | والاجتماعية وآصار 7 


)الثقافية» والسياسية. الحيأة يعداول السلعة. 


مستوى السوق | االحصائص الديموغرافية | االحصائص الساوكية 


الجزئى (للعملاء) | للعملاء ٠‏ العمر ع|وأنماط وعادات 
الجنس...اك. اللحصائص | الاستعمال 
الاجتماعية 3 والثقافية 1 الاستبلاك. 


وأغغاط الولاء المرتبطة 


بالسلعة. 


سياسات اختيار التوسع الدولي : 
حيث تقدم الأسس اللازمة لاتخاذ القرارات المتعلقة بالمريح التسويق 


الدولى. وفيبا ننظر لعدة أبعاد تشتمل على طبيعة نشاطات بحوث التسويق في 


التسويق الدولي 
اختيار الأسواق؛ واجراءات غريلة الأسواق الدولية» وكيفية توجيه الجهود 


الإدارية ومدراء الشركة بشكل بلاثم مختلف الأسواق الدولية. 

إجراءات اختيار السوق الدولى: 

هناك نوعان من الإجراءات لغريلة الأسواق اللحارجية : 

أولا: طريقة المقدد: وتتم باختيار نقطة البداية 0سوق محل أو سوق دولي) 
ويتم اختيار السوق عبر الزمن على أوجه التشابه بين بناء السوق الوطنية 
السياسية؛ الاجتماعية؛ الاقتصادية؛ الطبيعة الثقافية. 

ثانيا: طريقة التقلص:ويتم الاختيار الأفضل للسوق حيث يبدأ من جوع 
كل الأسواق الوطنية ؛ حيث تقسم إلي مموعات إقليمية عل أساس 
سياميء اقتصادي ٠‏ لغوي أو أي أسس أخرى.وتتم غريلة الأسواق ويتم 
عدف الأمداق الغير واعدة والتحري 21 عن الأسواق الواعدة.ومن 
العوامل التى تستخدم في عملية حذف الأسواق هما: 
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النسويق الذولى 
2. مؤشرات المنتج امخددة. 


إجراءات غريلة الأسواق الدولية: 

أولا: التقسيم الجغرافي: 

1. مؤشرات السوق العام. 

2. مؤشرات النتج المحددة ( أ- صفات النتج المحددة. ب- صفات السوق 
المحظورة.). 

3. تقَييم الأسواق الحتملة. 

ثانيا: التقسيم الاجتماعي - الاقتصادي: 

1. أغاط الطلب ( أ-مؤشرات نوعية. ب- مؤشرات كية). 
2. أنغماط العرض ( أ- المنافسة. ب- التوزيع. ج- الإعلام). 
الثا: تقدير المبيعات المحتملة: 

الاق 


ف حسي» القطاعات. 


التسويق الدولي 


1. ترتيب الأسواق والقطاعات. 

2. الاختيار النهاثي للأسواق. 

خامسا: التخطيط الاسترا اتي : 

استراتيجيات التوسع الدولي: 

أهم البدائل الإسترايجية للتوسع السوقي هي: 

1. إسترتيجية التركيز. 

2. استرايجية الانتشار. 

اختيار سياسة التوسع السوق يعد قرارا” هاما" بي التسويق الدولي وذلك 
للأسباب التالية: 

أولا: حدوث تطورات مختلفة في الظروف التنافسية في أسواق مختلفة عبر 


الزمن. 
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السسويق الدولى 
ثانيا: توزيع الجهود والموارد في كل سوق ستكون اعلى في حالة إستراتجية 


التركيز منه في حالة إسترايجية الانتشار السوق.وهذا له تأثير على استثمارات 


مزج السوق فى البنية التحتية التسويقية. 

مشاكل في المفاهيٍ والتحليل سياستا التركيز والانتشار: 

1. الطريقة التى يجب إن تستخدم لتحديد عدد الأسواق؟. 

2. كيف يمكن إن نضع مفهوما لعدد الأسواق؟. 

ولأنه من الصعب تحديد كيف يتم توزيع التسويق بين الأسواق الدولية؛ 
ويتم ذلك عن طريق استخدام مؤشر هيرفندال » وبعرف هذا المؤشر بأنه 


جموع مربعات اسبة المبيعات في دولة أجنبية: 


صس. م ن 
2ع م20 6 - 2210 فَحَمَمَوَفْعْس كافج هقة 6ج () الدرول ص - 
مؤشر التركيز السوثي الدولي للشركة 


التسويق الدولي 
ع م - مجموع نسبة المبيعات اللخارجية للشركة إلى الدولة م من مججموع 


مبيعاتبا االحارجية (ع2 -1 ) .إن الحد الاعلى للتركيز السوي (س-1) 
ويحدث حينما تجه جميع صادرات الشركة إلى دولة واحدة ء والحد الادنى 
للتركيز (س -1/ن) ويحدث عندما يكون إجمالى مبيعات الشركة اللحارجية 
موزعة على عدد من الأسواق. 

العوامل المؤثرة في اختيار استرايجيات التوسع السوقي الدولي 

هناك العديد من العوامل التى تؤثر على التوسع السو اللحارجي ومنبا 
( عوامل الشركة ؛ السلعة » السوق؛ والعوامل التسويقية. 

أولا: عوامل الشركة: 

* تصور الإدارة العلا للمخاطر. 

مدى توفر المعلومات عن السوق. 

تحقيق هدف العُو. 


ثانيا: عوامل السلعة: 


النسويق الدولي 


5 استخنامات السلعة. 

. حجم المبيعات. 

ه يكار الطلب. 

ف 'دورة حَهَآءَ اللنة: 

* سياسة المنتج 

الثا: عوامل السوق: 

مجم الأسواق والقطاعات. 
ه الاستقرار. 

8 هَوَخَيَةَ التشابه في الأسواق. 
© درجة التنافس. 

* درجة الالتزام بالمصادر. 


8 درحجة الولاء. 
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السسويق الذولي 
رابعا: عوامل أخرى 


تكاليف الاتصالات بإضافة الاسواق. 
تكاليف المناولة بإضافة الأسواق. 
تكليف التوزه بع المادى بإضافة الأسواق. 
-وهناك بعدين اين لاستراحجية التسويق هما: 


1. القوة السوقية»؛ حصة السوق النسبية( مجموع مبيعات الشركة/ جموع 


2. الجاذبية السوقية» ومعدل نمو السوق. 
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الفصل اللمرابح 


مما بحسا نيس | لبر تدج | لتسُيمة نقمي | لبك الى 


التسويق الدولي 
سياسات المنتجات الدولية 


يدور موضوع التسويق الدولي حول تتبية احتياجات المستبلك في الأسواق 
الحارجية فإذلك سياسة المنتج الدولية هي اجر الأساس الذي تدور حوله 
أوجه الأنشطة التسويقية. 

تعر يف المنتج: هو المجموع الكل لت المادية والنفسية اللي يحصل علببا 
المشتري كتتيجة للشراء أو الاستخدام أو التبادل 

سياسة التوحيد مقابل التكييف 

إن مسالة التوحيد أو التكييف التى تشكل خط المنتج هي من القرارات التي 
يب اتخاذها من قبل المسوق الدولي.وهناك بدائل يمكن الاختيار فيما ينها 
بالنسبة للشركة وهمى كالتالي: 

1. بيع المنتج كا هو في الأسواق الدولية. 

2. تعديل المنتجات لمختلف الدول والأقالي. 


2 تمع وتطوير منتجحات جديدة للأسواق الأجندية. 
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التسويق الدولي 
فسياسة التوحيد أو التكييف قد تحدث في الجوهر المادي للمنتج (الجم؛ 


الوظيفية؛ اللون...الح) أو فى التغليف أو اللهدمات المساعدة. 

© إن سياسة التوحيد شائعة بالنسبة لبعض المنتجات الزراعية» المواد اتلحام؛ 
السلع تصىٌ المضنعة. 

© إما سياسة التكييف فهي شائعة في بعض أجهزة البناء؛ والمصانع ؛ وق 
خدمات معينة. 

" هناك العديد من العوامل التي تر استخدام سياسة التوحيد أو سياسة 
اتكييف منا: 

أولا: عامل المنافسة: 

شدة المنافسة. 

© المركط التنافى للشركة في السوق. 

ثانيا: عوامل السوق: 


» التجانس في رغبات الناس. 


السسويق الدولي 
3 القوة الشراية للعملذاء . 


» ظروف الاستخدام. 

* رغبات العملاء بالدفع مقابل تنويع المنتجات. 
حاجات مشبعة من قبل السلعة فى الأسواق المستبدفة. 
الثا: عوامل السلعة: 

ه إضية الجدوى الاقتصادية فى الاستبلاك. 

* الفرصة للتعلم من جدوى إنتاج كية صغيرة من السلعة المبتكرة. 
© نوع السلعة. 

© الترميز. 

رابعا: عوامل الشركه: 
درجة التوسع الدولي. 


* الموارد والإمكانيات المالية؛ الإنتاجية؛ الشخصية. 


النسويق الدولي 


جدول بوتت عوامل التوحيد ضد التعديل 


العوامل التى نشجع سياسة التوحيد | العوامل التى نشجع سياسة التعديل 


2 الاقتصاد ىُْ نفمات حوث ه إخيللاف ظروف الاستخدام. 


وتطوير المنتج. ه إنتلاف أغاط وعادات سلوك 


© الجدوى الاقتصادية في الإنعاح | المستبلك. 

والتسوق. © المنافسة المحلية. 

* الانطباع عن البلد المنتج. « التأثيرات القانونية والحكومية. 
المنتجات الصناعية. © المنتجات الاستبلاكية. 


خصائص المنتج في الأسواق الدولية: 
تمتد سياسة المنتج إل ابعد من المنتج نفسهء فصفاته مثل الماركة» العلامة 
التجارية» بلد المنشأء التغليف (التسمية والتعريف بالمحتويات) » الكفالة 


وسياسات الخدمة والضمانات تمثل مجالات هامة لاتخاذ القرارات. 
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النسويق الدولى 
تخطيط وتطوير المنتج للأسواق الدولية: 

وفيه يتم التركيز على عملية تخطيط وتطوير السلعة والعوامل اللحارجية 
والداخلية التى تثثر على عمق وطول اللط المنتج في الأسواق الدولية وهتاله 
أربعة أشكال رئيسية لتطوير المنتج وهي: 

أولا: تطوير أو إضافة منتج جديد: 

هناك العديد من الطرق التى تمكن الشركة من إضافة خط منتجات جديد 
لحط منتجاتها الحالية وأهمها: 

1. تسويق المنتجات فى الأسواق الحارجية التى يعتبرها عملائبا في تلك 
الأسواق يأنبا تحقق منافع واشباعات جديدة. 

2. اند ماج رةه مع بعض عمليات شركة أخرى تمتاك منتجات إلى إن 
توجد لحا أسواق خارجية محتملة. 

3. تضيف الشركة منتجات لا تعرضه عن طريق فسخ منتجات شركة أخرى 


(هذه الطريقة تعد غير قانونية) ٠‏ 
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المسويق الدولى 
4. تطوير منتجات داخلية » وتبدأ من فكرة الإنتاج إلى التقييم ثم التطوير قم 


التسويق أو التقديم. 


ثانيا: التعديلات في المنتجات الهالية: 

إن تعديل وتطير المنتج ؛ وخاصة في مموعة البضائع المسوقة إلي الأسواق 
الدولية يتعاق بتغيير المنتج عن المنتج الذي سوق حليا”. 

إجراءات تطوير المنتجات الجديدة: 

1. إعاج الفكة. 

. الغربلة الأولية 

د. التحليل التجاري. 

4. تطوير المنتج ( تطير إضاني ثم إسقاط بعض الاعتبارات يصل إلى 


5. اختيار المنتج. 


ني 


ثالثا: استخدامات جديدة للسيع الموجودة: 
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النسويق الدولي 
وي إيجاد استعمالات جديدة للمنتجات الحالية حيث تكون وسيلة هامة 


لامتداد دورة حياة السلعة. إن الاستخدام الجديد يحتاج إلى بعض 
التعديالات. 

رابعا: إلغاء أو حذف السلعة: 

إن هناك توجه من قبل الشركة للتخلص من المنتجات القديمة أو الضعيفة: 
حيث هناك ظاهرة "عدم التناسب" حيث إن نسبة معينة من المنتج تنتج 
نسبة غير كافية من المبيعات والأرباح. وتسمى ظاهرة مبدأ 10 -20.حيث 
وجدت بعض الدراسات بان3/1 من المنتجات كانت مسثولة عن 9675 
من المبيعات والآر باح . 

إستراجية تطوير المنتجات وأهداف التسويق الدولي 

تختلف إستراحجية تطوير المنتجات بما يتصف مع البيئة التى تتعامل معها وثي 
الوقت نفسه تحقق أهدافها التسويقية طويلة الأجل. 


أهداف التسويق الدولي حسب إستراتجية التطوير ك يلى: 
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المسويق الدولي 
1. إذا كان هدف الشركة دخول السوق الأجنبية.: تطوير استعمالات 


جديدة لنفس المنتج ؛ وتقديم نشكلة كبيرة من المنتج المقدم للسوق. 

2. إذا كان هدف الشركة تفية السوق الأجنبية.: إعادة تصميٍ المنتجات 
الحالية لجعلها أكثر جاذيية في مواجهة المنتجات النافة» وتطير شامل 
لأجزاء المنتج والتصميم الحارججي له 

3. إذا كان هدف الشركة الحفاظ على السوق الأجنبية: اسقّرار المنتجات 
الحالية مع إدخال تعديللات سيطة 6 التعديلات فى المنتجات المنافسة» 
وإحلال شكل أو تشككلة جديدة للمنتج محل التشكلة القديمة. 

قرارات المزيج السلعى الدولي 

وهلي مجخموعة العوامل والمحددات الداخلية والحارجية التي تؤثر غلى قرارات 
عمق وطول خد المنتج في الأسواق الدولية: 

أولا: المحددات الداخلية: وهى عوامل ناتجة عن الشركة نفسها(التفوق 
التكنولوجي؛ المهارات الإدارية والتسويقية» فلسفة الإدارة حول جدية 


التفكير بالعمل بالتسويق الدولى). 
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التسويق الدولي 
ثانيا: الحددات لحار جية: وتنشأً “من خارج الشركة وتوثر على قرارات خط 


الإتتاج واهم العوامل: 

1. تأثيرات العملاء: طبيعة حاجات ورغبات العملاء فى كل سوق تإثر 
على كفاءة أي جهود تسويقية. 

2. المنافسة:هناك سؤال يجب الإجابة عنه باالخصوص-ما هو مدى المنتجات 
المقدمة من قبل المنافسين في أسواق الدول المستبدفة ونوعها؟وكذلك سؤال 
هل الطلب الموجود لسلعة معينة قد اشبع من قبل المنافسين؟ 

-١‏ مرحلة المنتج في دورة الحياة. 

من الاستراتيجيات التى تستعين بها الشركات لزيادة حجم المبيعات في 
الأسواق الدولية عن طريق دورة حياة المنتج م بلى: 

11 لشجيع استخدام أكثر للمنتج بن المستخد مين الحاليين. 

2. تطوير استرايجيات مننوعة أكثر بين المستخدمين الهاليين. 


3. إيحاد مستبلكين جدد للسلعة. 
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النسويق الدولي 


4. إيجاد استخدامات جديدة للسلعة. 

5. إحداث تغيرات فى السلعة. 

عوامل خارجية أخرى: 

هناك العديد من العوامل المؤثرة كأ يلى: 

تركيبة وبناء السوق الحالية للتوزيع. 

* التشريعات والقوانين الحكومية فيما يتعلق بالمواصفات والمقاييس. 
الظروف المناخية والتضاريس. 

* مستوى التطور الاقتصادي بي الاسواق الدوية. 

سياسات التسعير الدولية 

إن فلسفة وممارسة بناء السعر الدولي لا تختلف من حيث الأساس عن تلك 
التي نتبع في بناء السعر احلى أو الأجننى. فالتسعير هو عنصر من عناصر 


المزج النسوبقي غلذلك فان قرارات التسعير يجى إن تكون متكاملة 5 
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النسويق الدولي 


قرارات العناصر الأخرى في المزيج التسويقى.وحيث إن السعر هو احد 
خواص السلعة؛ جنبا إلى جنب مع خواص أخرى مثل النوعية؛ والخدمة. 
إن أفضل طريقة للتعامل مع تعقيدات التسعير الدولي هي دراسة المواقف 
التسعيرية والقرارات التي تواجهها الشركة في التسويق الدولي كا بلى: 

أولا: العوامل المهمة في التسعير الدولي: 

من المهم معرفة طبيعة هيكل السعر إذلك نحتاج إلى معرفة العوامل 
الأساسية التي تؤثر على وضع سياسة التسعير الدولية » واهم العوامل هي: 

1. اتكاليف 

2. سلوك المنافسين 

3. ظروف السوق (الطلب أو القيمة) 

4. التشريعات والقوانين 

5. عناصر المرْيج التسويقى الأخرى 


6. مستوى التكنولوجيا. 
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التسويق الدولي 
ثانيا: علاقة الأسعار التصديرية بالأسعار الحلية: 


عندما تلتزم الشركة بالتصدير بشكل منتظم ومستمر ء فهي 2بدف إلى الربح 
طويل الأجل وتحقيق مكانة تنافسية في السوقء فالشركة التي ترم نفسها 
بالتسويق الدولى ستواجه عدد من الأسئلة» وخاصة العلاقة بين الأسعار 
التصدررية والأسعار امحلية كالتالى: 

1. سعر التصدير اقل من السعر الحل: ومن أهم الأسباب التى تدعم هذه 
السياسة مايلى: 

2. إن المنتجات يمكن لا تكون معروفة فى الأسواق اللحارجية مما فى عله 
فى الأسواق المحلية. 

3. المنافسة اللحارجية قد تفرض خفض الأسعار. 

4. الاعتماد بان زيادة الإبحاج تساعد على تخفيض التكاليف الإنتاجية : 


أي عر ص المنتحات اعماا. متا نية 5 الأسواق الخارجية. 
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النسويق الذولى 
أسعار التصدير توازي أسعار السوق الحلى: 


إن سياسة تحويل السعر 29 إلى السوق الحارجى يتطلب إجراءات خاصة” 
بالمنتج أو الشركة التى نتعامل بالتصدير لأول مرة. ويجب على الشركة التنبه 
لا نخفاض الأسعار والمنافسة وأخذها بعين الاعتبار ءلان أسعار التصدير هي 
نفسها الأسعار المحلية على أساس إن الأهداف متشاببة.إلا انه يجب إن 
ندرك بان أهداف الشركة وظروف السوق لا تكون نفس الثُوء عبر 
الأسواق المتعامل معها. 

أسعار التصدير اعلى من أسعار السوق المحلية: 

من احدى الأسباب التي يتكرر تقدمما في تفضيل هذه السياسة زيادة 
التكاليف الأولية لإعداد الشركة للدخول فى حقل التصدير. حيث يحتمل 
إن تكون تكاليف البيع فى الأسواق اللحارجية اعلى من الأسواق النحلية 
سبب تعقيد الإجراءات» صعوبات فى الضمان» اختلاف ابمارك 


التجارية»اختلاف الإجراءات القانونية وأذواق العملاء في السوق الدولية. 
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التسويق الدولي 
التغفاودت السعرى: 


هناك ظروف مككلة لاختلاف الأسعار بين الأسواق اللحارجية أهمها: 

1. اختلاف مرونات الطلب. 

2. الانقسام الواضم الأسواق. 

بدائل التسعير: 

إن القرارات التسعيرية يفترض اتخاذها داخل إطار أهداف معينة وسياسة 
محددة وفى حالة عدم وجود أهداف التسعير واضحة فان هناك أخطاء 
ومخاطر كا يلى : 

© السياسة قد تكون خاطثة بحيث تؤدي لنتائ غير متوقعة أو غير مرغوية. 
صعوية السيطرة السياسة لاكتشاف مدى الأثير الذي تحدثئه على 
المبيعات والعوائد وحصة السوق. 


* قد يكون القرار محير وربك بحيث لا نعرف كيف تم اتخاذه وأسبايه. 


التسويق الدولي 
© الكثير من الشركات الناجحة تستخدم توليفة من الأهداف الرئيسة 


والثانوية للوصول لقرارات التسعير, 

توجد سياستان رئيسيتان للتسعير يمكن الاختيار منبا: 

1. التسعير وفق التكاليف. 

2. التسعير وفق السوق. 

أولا: التسعير وفتّا" للتكاليف: 

واسمى أحيانا"التسعير رَايْد التكلفة” (وهو احتساب التكلفة لكل وحدة من 
الإنتاج وتضاف أسبة مثوية أو زيادة مطلقة عدبا لتحديد السعر) .ومن أكثر 
الطرق لتطبيق هذه الطريقة هي: 

أ- التسعير وفقا لإجمالى التكلفة: 

وه ممع التكاليف المتغيرة والمصروفات العامة الثابتة . 


المنسويق الدولي 
1. يراعي تحديد سعر المنتج تغطية كافة بنود التكلفة مضافا” هامش الر 


المستدف. 
2. يستخدم عندما يكون المنتج جديد بالنسبة للسوق الحارجية ولا يوجد له 
منافس أو مستورد من الخارج. 

عيوب هذه الطريقة: 

.١‏ لا يأخذ في الاعتبار جانب الطلب من المعادلة (القدرة الشرائية للشريحة 
التسويقية التي عامل معها الشركة في اللحرج). 

2. تخصيص المصروفات العامة يتطلب حسن التقدير ونقص البيانات 
التجر ببية المتاحة يحد من واقعية التخصيص. 

ب- التسعير وفقا للتكلفة المباشرة: 

التكاليف المباشرة هي تكلفة المواد والعمل التى تدفع في صنع السلعة.إما 
التكاليف الكلية وتختضمن التكاليف الباشرة +(الأعباء الإضافية مثل: 


الإيجارء التامينء النفقات البيعية والإدارية.)إذا: 


النسويق الدولى 
النسعير- تكاليف مباشرة + الأعياء الاضافية +هامش الر. 


> التكاليف المتغيرة + نصيب الوحدة من التكاليف الثابت + هامش الرج ٠‏ 
ت- التسعير وفتقا" للتكلفة الحدية: 

وه التكلفة المتغيرة الناتجة عن تمفيذ نشاط معين. وض مقدار التغير فى 
إجمالي التكاليف عند زيادة حجم الإتتاج لمنتج معين بوحدة واحدة. 
ونستخدم التكلفة الحدية في الحالات التالية: 

1. تقرير ما إذا كان سيتم التصدير أم لا. 

2. تقرير تركيز جهد البيع ف اتجاه معين عن طريق الميز بين ا:لحطوط 
المر حة وغير المر نحة. 

3. الاختيار من بين عدة طرق إاج بديلة ٠‏ 

4. تقرير تصنيع المكونات أو شرائها. 


ث- 


التسعير وفما نمطة التعادل والعائد المرغوب. 


النسويق الدولي 


وهي تقوم عل أساس انه كلما ثم تحديد التكاليف الإجمالية لإتتاج ويع 
السلع فانه يمكن إضافة نسبة مثوية تمثل العائد الذي نرغيه مع عدد من 
الوحدات المنتجة أو اللمباعة المعيارية. 

ثانيا: التسعير وفقا للسوق: 

(]) طريقة التسعير على أساس الطلب: تعتمد هذه الطريقة على تقدير حجم 
المبيغعات بأصعار مختلفة. (فرض سعر عالى عند الطلب للمنتجح وخفض السعر 
عند ا نخفاض الطلب) .والتنبوء الدقيق للطلب على السلعة يتطلب: 

*- الحبرة فى السوق. 

*- تحليل السلع البديلة وتأثيرها على حجم الطلب. 

*- معرفة عدد المستبلكين المهتمين بشراء السلع وقرتهم الشرائية. 

*- تحليل سجلات الشركة السابقة فيما يتعلق بأرقام المبيعات والأسعار. 


ومن أشكال طريقة التسعير على أساس الطلب: 


النسويق الدولي 
3 أولا: تحليل الطلب وتقّطة التعادل: ويعتمد التسعير عل تقدير الطلب قُِ 


السوق لعدد من مستودات الأسعار .ثم تحسب نقاط التعادل لكل مستوى 
سعري والإيرادات الإجمالية عند كل مستوى سعري كدلك 
ه ثانيا: التسعير على أساس القيمة المدركة عند المستبلك:وهنا معرفة كيف 
يدرك المستبلك القيمة ذه السلعة أو الحدمة. والمدير يضع السعر إما ليوازي 
القيمة المدركة عند المستبلك أو اقل منبا وهذا يعتمد على مرونة الطلب 
وقياسها. 

(ب) التسعير بموجب المنافسة: 

هذه الطريقة مبنية على أساس السلوك الفعلى أو المتوقع من المنافسين. 
والأشكال الرئيسية لهذه الطريقة هي: 

1- التسعير بموجب النسبة السائدة: 

وهو الإجماع على سعر معين بحيث يدر عائدا” معقولا على الاستثمار. وهناك 


وسائل للتأثير في نمو الطلب المستقبلي على المنتجات: 


التسويق الدولي 
* يمكن تغيير صورة المنتج ايختلف عن المنتجات المنافسة عن طريق 


الإعلانات وخاق ولاء هذه الماركة. 


ه نحصين التسليم وخدمة ما بعد 3-6 ومصداقية البيع ٠‏ 

* زيادة تمفيذ تطوير تكنولوجي في المنتج المعقد أو تغييره. 

2- التسعير بموجب العرض : 

هذه الطريقة التى توجهها المنافسة تستخدم في الحالات التى لتنافس فيها 
الشركات على عقّدها لتوريد معدات أصلية إن طبيعة رأسمالية.والمناضة هي 
السعر المقدم على أساس كيفية اختيار المنافسين لأسعارهم وتحديدها ليس 
على أساس علاقة السعر بتكاليف الشركة وتقديرات الطلب. 

استراتجيات سعير الصادرات: 

أولا: إسترايجية قشط السوق السعرية: 

- الخدف الأساسى لإتباع هذه الإسترايجية من اجل الحصول على الأرباح 


النسويق الدولى 
- نتضمن هذه الإسترايجية وضع اعلى سعر ممكن لسلعة مميزة في زمن 


قصير دون القلق من وضع الشركة على المدى الطويل في السوق الأجنبية. 
- تستخدم إذا شعرت المؤسسة إن مستقبل منتجاتها غير مستقر أو دائم في 
الأسواق الاجنبية. 

- إساعد إتباع هذه السياسة التسعيرية على إبقاء حجم الطلب على السلعة 
في حدود قدرات المشروع الإنتاجية وخاصة في مرحلة التقديم. 

- تعمل هذه السياسة السعرية كعامل مثبط لمنافسين المحتملين د خوهم 
سوق الصناعة. 

- هذه الإسترايجية تعمل للتحوط بقوة ضد إمكانية الحطأ في وضع السعر. 
- التبع هده السياسة حى يكون الطلب اقل حساسية للسعر. 

إن إتباع السياسات التسعيرية المرتفعة تكون ذات جدوى في ظل الظروف 


التالية: 
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التسويق الدولي 
السلع فريدة في نوعها وحية قانونيا في الدول الأجنبية بحيث لايتوقم 


منافسة مباشرة وعيٍ مباشرة. 

ة قبول السوق الأجنبية للسلعة الجديدة يطلل اهتماما تعلميا وجهودا 
ترويجية . 

. اجم النبانى السوق الأجنى بكون صغيرا" . 

* المنتج يمتلك موارد مالية محددة فلا يقدر على التوسع في الأسواق 
الدولية. 

« المخرجات لا تبوسصع بسرعة لتلبية الطاب الأجنى امختمل وذلك نسبب 
الصعوبات الفنية. 

ثانيا : إسترايجية الأسعار الاختراقية (القكن): 

8 لتضصمن تمل يل الأسعار بصورة منخعضة» لايجاد سوق واسع وللتأ كيد 
0 العيمة وليمس التكلفة عند التسعير. 

* نتضمن الافتراض على إن وضع سعر منخفض يبدف الحصول على 


يق م 


النسويق الدولي 


» تفترض بان الطلب يتصف بمرونة عالية وان المستبلك الأجنى إشترون 
على أساس السعر المنتخفض. 

يبدو إن إسترايجية اتفكن أكثر ربحية لممارستها من إسترايجية قشط السوق 
التسعيرية للظروف التالية: 

ه إذا كان المنتج ذا طلب شديد المرونة. 

* تخفيض معين في تكاليف الوحدة يمكن الحصول عله من خلال إتتاج 
كيات كييرة. 

* التوقع للمنتج مواجهة منافسة شديدة مباشرة بع نزوله للسوق 

© السعر المنخفض يمكنه تحقيق شيئين هما: 

8 لا إشجع الأخرن على الدخول للسوق لان السعر يعني هامش رح 
اقل. 

« المحافظة على حصته فى السوق ٠»‏ أي لا يمكن للمنافسين مجاراة ذلك 


مستفيلا" . 


المسويق اللدولى 
هيكل السعر التصديري: 


وهو يعطى صورة تفصيلية عن كل عناصر التكلفة من بوابة المصنع »وحتى 
سعر المستبلك وهيكل السعر يجعل المنتجين أو المصدرين قادرين على: 

* تكوين السعر التباني مرحلة مرحلة. 

* مقارنة السعر عند كل مرحاة بالأسعار المنافسة. 

» تحليل الأسعار لمعرفة إمكانية التوفير من التكاليف في عنصر أو أكثر. 
وذج هيكل سعر التصدير: 

* تكلفة المصنع الخاصة بالمنتج. 

* رخ المنتج .( أجب -السعر عند بوابة المصنع). 

© التعيئة والتغليف ووضع العلامات للتصدير. 

» التحميل في المصنع. 

نفقات التقل للميناء أو محطة السكك الحديدية أو المطار. 


مصروفات ورسوم المناولة بالميناء أو لمحطة سكة الحديد أو المطار. 


النسويق الدولي 
» تكلفة المستندات (قائمة الشحن ء قائمة الشحن الجوي). 


* شبادة المنشأة وتصديق الفواتير من القنصلية. 
:0 الرسوم الخركية للتصدير إن وجدت. 

: من(أوحتق ط ) - سعر الفورب 078] 

© تكلفة بوليصة التامين وقسط التامين. 
مصروفات الشحن الجوي أو البري. 


8 مصروفات ورسوم المناولة والتداول عميناء الوصول أو الكك المذ 


به 


أو المطار. 

ه من(أ حت ل ) السعر سيف 6158© 

: مصروفات التفريغ في جهة الوصول. 

© رسوم وضرائب الاستيراد. 

© أتعاب التخليص ابخركى. 

* من (! وحتى س ) - السعر تسليم رصيف الميناء 
© النقل إلى مستوى المستورد. 
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التسويق الدولي 
» هامش المستورد أو زيادته على السعر. 


هامش تاجر اجملة أو زيادته على السعر. 


هامس تاجز التجزئة أو زيادته على السعر. 

» من (أحتى ق) - السعر المستبلك 

قضايا تحويل العملة في التجارة الدولية: 

من الصعب في تحديد الأسعار الدولية هو القرار المتعاق بالعملة المستعملة 
في عرض الأسعار.فالمصدر يستطيع استخدام عملته أو عملة المشتري أو 
عملة أخرى لدولة أخرى. فالمصدرون في الدول النامية غالبا ما يحتاجون إلي 
العملة الصعبة من اجل شراء الأجهزة والمعدات لأجل إبقائهم في الأعمال 
بالدرجة الأولى.وبما انه ليس ممكن تصنيف ما هى العملة الأفضل إلا انه 
يمكن استخدام الأسعار للتعويض عن انلسائر الحتملة لتحويل الأسعار. 
وللتخفيف من المشاكل الناتجة عن تعويم أسعار الصرف العالمية. التي تم 


تطبيقها عام 1973 فقد اتخفذت شركات عالمية ججموعة إجراءات تالية: 
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التسويق الدولي 
1. أصبح اتخاذ القرارات أكثر مركدية »أصبحت رئاسة الشركة تمارس قدرا 


اكبر من الرقابة. 


2. تقايص شروط الاعتماد المستندية. 

د. أصبحت هناك احتياطات وشروط إعادة تفاوض أكثر فى العقود طويلة 
الأمد. 

4. تكوار إعادة مراجعة قواثم الأسعار. 

5. زيادة نسية المبيعات على أساس السعر الفردي. 

شروط التسليم في التجارة اللحارجية: 

إن أسعار الصادرات تعد أكثر تعقيدا” من تلك المستعملة في البيع الحل. 
فالأسعار تقتبس بعدة طرقء والنظام الرئيسي الشائع الاستخدام في اقتباس 
الأسعار معروف فى عقود التجارة الدولية والقاعدة إن هذه المصطلحات 
اختيارية غير ملزمة. وعند اتفاق المصدر والمستورد على شروط التسلم فإنهم 
يلتزمون نظاميا بأربعة أوجه هامة من المعاملات التجارية: 


» ماه التكاليف التي سيدفعها المستورد وأيبما سيدفعها المصدر؟ 
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التسويق الدولي 
ماه المستندات التى سيحصل علبا المصدر وعلى نفقة من؟ 


*" متى تنتقل ملكية البضاعة ومسثوليتها من المصدر إلى المستورد؟ 

* مق وأين سيت قسليم البضائع؟ 

1( نسليم مكان العمل: 111١‏ - 10:15 1ط 

مسئوليات البائع: 

© إعداد و جهيز البضائع كسب المواأصفات المطلوية. 

" تنتبى مسئولية البائع عندما يضع البضاعة تحت تصرف المشتري 
في (الورشة-المصنع -المستودع...اعل) , 

»" إشعار المشتري بالتاريخ الذي يتم وضع البضاعة نحت تصرفه. 

**/ مسئوليات المشتري: 

* استلام البضاعة في نقطة التسليم المتفق عله وتسديد قيمتبا حسب عقد 


البييع . 
بيع 


اذا 


التسويق اللدولي 
5 ميل جميع اانفقات والأخطار النامة ع التوصيل من متعأة البائع 
لمكان الوصول المطلوب. 


مسؤولية ميل البضاعة على واسطة النقل وتخليص البضاعة جمركا 


التصدير. 

مسؤولية مل كافة النفقات المترتبة على استصدار الوثائق والشبادات 
االخاصة للشحن والتخليص. 

2) تسلى الناقل هع" -81 لله عوم 

» يعنى تسليم الناقل إن البائع يفى بالتزامه بالتسليم عندما يضع البضاعة 


؛مخلصة جمركياء فى عهدة الناقل المعين من قبل المشتري في المكان أو النقطة 


المعينة. 
* يمكن استعمال هذا المصطلح في أية وسيلة هن وسائل النقل بما فيها 
لتقل المتعدد الأشكال. 


النسويق الدولي 


* تعني الناقل في عفد النقل : هو أي شخص تعهد بتنفيذ أو توكل شخص 
أخر اتنفيذ عملية النقل (بالسكك الهديدية» بالبرء بالبحر عبالجو »أو ممرات 
المياه الداخلية أو وسائل نمل أخرى. 

* إذا قام المشتري بتوصية البائع بان يس البضاعة إلي شخص غير ناقل 
مثل "وكل حن”. 

© تعنى "محطة النقّل النبائية” محطة الكك الحديدية» أو محطة الشحنءأو 
محطة الحاويات النبائية أو ساحاتها أو المحطة النبائية للشحن المتعدد 
الأغراض أو أية نقطة استلام مشاببة. 

ه تشمل كلمة حاوية على وسيلة مستعملة لتوحيد الشحن مثل جميع أنواع 
الحاويات أو الناقلات المسطحة أو المقطورات أو الصناديق. 

3) تسل جانب الباخرة: 85]- من ع4ز5 عدهاخ عم 

* يعنى التزام البائع ,تسليم البضاعة ,نتبى عند وضع البضاعة بجانب السفينة 
على الرصيف. 


© ويتطلب من المشترى إن يخلص البضاعة جمركا للتصدير. 


المسويق الدولى 
: يستعمل هذا المصطلح في حالتى النقل البحري أو النبري. 
» على المشتري إشعار البائع باسم ميناء الشحن والرصيف. 


» تحمل المشترى كافة النفقات الإضافية المترتبة على عدم وصول السفينة 
بالوقت المحدد أو إخفاقه في تحن البضائع على السفينة المقررة. 

© على البائع تزويد المشتري بوثائق الشحن العادية بما في ذلك شبادة المنشاً. 
* على البائع إخبار المشتري بكافة الخاطر والنفقات والمستلزمات المطلوية 
لإتمام عملية استيراد البضاعة. 

*" تحمل البائع المصاريف المترتبة على استصدار الوثائق السليمة والمطلوبة 
لغابات لسليم البضاعة إلى جانب السفيتة. 
4) تسل ظهر السفينة:013--لمده8 م0 عنم 

* يلتزم المصدر بإرسال البضاعة حتى تعبر حاجز السفينة في ميناء الشحن. 

* يتطلب هذا العقد قيام المصدر باستخراج تصارعم التصدير والتخليص 
على البضاعة المعدة للتصدير » وتمل مصاريف التحميل على ظهر السفينة. 


5) النفقات وأجور الشحن: 8:15 ©-غطونعء لسه غ5ه© 
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التسويق الدولي 
8 يلتزم المصدر بتسليم البضاعة عل رصيفف ميتاء الوصول الحدد وعله دفع 


نفقات أجور الشحن الضرورية لإيصال البضاعة إلي ميناء الوصول المحدد. 
* يتطلب من المصدر إن يخلص البضاعة جمركا للتصدير وتحمل كافة 
المصاريف والمخاطر المصاحبة للبضاعة. 

» تحمل البائع وعلى نفقته استصدار التراخيص والوثائق الرمية وتزويد 
المشتري بها بسرعة وتزويده بشبادات المنشاً. 

© تحمل المستورد كافة المخاطر والتكاليف اللازمة منذ وضع البضاعة تحت 
تصرفه في ميناء الوصول وحى إرساها للمخازن. 

6) النفقات والتامين وأجور الشحن :11 ©- غطونءمظة ععمسسكمآ غوه0 
* ويعنى إن على المصدر نفس التزامات النفقات والشحن "08:5" مضافا 
إليها القيام بإجراء التامين البحري ضد عمخاطر الفقدان والضرر الذي يلحق 
البضاعة خلال النقل. 

* على المشتري إن يلاحظ إن البائع حسب هذا المصطلح غير ملزم بإجراء 


التامين إلا فى حدود التغطية الدنياء 


النسويق التدولى 
* يتطلب من البائع إن يمخلص البضاعة جمركا للتصدير. 


7] أجور التقل مدفوعة حى : "60-0171 4نه عودنمه© 
تحمل المصدر تكليف تحن البضاعة حتى وضعها تحت تصرف المشتري 
في ميناء الوصول المعين.والمشتري .تحمل غناطر الفقدان أو التلف الذي 


يلحق البضاعة عندما ترضم البضاعة في عهدة المشتري. 


* يتشابه مع مصطلح تسل الناقل أي وضع البضاعة خالصة التكاليف 
تحت وصاية الناقل ويتحمل التخليص امرك . 

* إذا تعاقب عدة ناقلين لتقل البضاعة لكان الوصول المتفق عله تقل 
مسئولية اللحطر على عهدة الناقل الأول عندما توضع البضاعة. 

* يتطلب من المصدر تخليص البضاعة جمركا للتصدير. 

ستعمل هذا العقّد مهما كانت واسطة التقل بما فيها التقل متعدد 
الأشكال. 

8) أجور النقل والتامين مدفوعة حق: نه ععصدعدكما :# عودنصه0 


]0- 02 


النسويق الدولى 
* يتشابه مع عقد 1817© " ولكن مع إضافة تكاليف التامين على البضاعة 
حتى وصوها إلى ميناء الوصول. وان يلتزم بوضع البضاعة نحت وصاية الناقل 
مع تمله لتكاليف الشحن والتامين» وان .تحمل تكاليف التخليص ارك : 
وعلى المستورد تمل كافة تكاليف منذ وضع البضاعة تحت تصرفه مثل عقد 
4" " باستثناء تكاليف الشحن والتامين والتخليص. 

© عل المستورد ملاحظة انه يترتب عل المصدر وفق هذا العقد *017" 
القيام بالتامين بالحدود الدنيا للتغطية. 

« يمكن استعمال هذا المصطلح في أية وسيلة نقل .بما فيها النقل المتعدد 
الأشكال. 

9)استلام الحدود: تلشط-مع تدمع غه لعمعنناءم 

* يلتزم المصدر بوضع البضاعة نحت تصرف المستورد وخالصة رسوم 
التصدير فى المكان المتفق عله على الحدود. 

» يستخدم هذا العقد عندما يتم نقل البضاعة بالطرق البرية أو السككك 


الحديدية » ويمكن استخدام كافة وسائل النقل. 
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التسويق الدولي 
» لجحمل المستورد كافة التكاليف منذ الوصول للنقطة المحددة على الحدود 


وحتى المخازن. 
10) استلام ظهر السفينة:2125- «نطة عه لعمءع ثانا 

* يتضمن التزام المصدر بتسليم البضاعة خالصة تكلفة الشحن فقط على 
ظهر السفينة في مستاء الوصول؛ ويتحمل رسوم التخليص اجمركي على 
الصادرات: ومخاطر فقد أو تلف البضاعة حتى تسليمها للمستورد فى ميناء 
الورصول. 

* تحمل المستورد تكاليف التفريغ والتخليص امرك على الواردات 
والسحب وأية تكاليف أخرى منذ تسلمه البضاعة على ظهر السفينة في ميناء 
الرمول: 


» لا .ستخدم هذا المصطلح إلا في حالتى النقل البحري أو النبري فقط. 
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التسويق الدولي 
11)استلام الرصيف ( الرصيف المدفوعة: لإأن(1) اإقنوئء لمع لاناء] 


580- (لنهم 

* يلتزم المصدر بتسليم البضاعة على رصيف ميناء الوصول خالصة تكلفة 
النقل والتامين والتفريغ والتخليص اهرك على الصادرات. وأيضا الواردات 
في ميناء الوصول. 

* إذا رغب الطرفان بان يقوم المستورد تخليص البضاعة جمركا" للاستيراد 
ويدقع الرسوم.نستعمل عبارة " الرسوم غير مدفوعة” بدلا ” من * الرسوم 
المد فوعة”. 

© إذا رغب الطرفان بان يستثنيا من التزامات البائع بعض التكاليف التي 
تدفع على استيراد البضاعة( مثل ضريبة القيمة المضافة /787) . 

» لاستعمل هذا المصطلح إلا في حالتي النقل البحري أو النبري فقط. 
2)الاستلام مع الرسوم غير المدفوعة : - 4تدمهنا نرانظ لعمعنزذاء© 


لآداد] 
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التسويق الدولي 
* يتضمن العقد قيام المصدر بتسليٍ البضاعة في مكان الوصول بدولة 


المستورد؛ وتحمل كافة التكاليف والنخاطر المصاحبة حقٌق وصول البضاعة 
وكافة الضرائب والرسوم الأخرى والمستورد يقوم بالتخليص امرك على 


الواردات وكافة التكاليف والرسوم لتسلمه البضاعة. 


* إذا رغب الطرفان على إن يقوم البائع بإتمام الإجراءات ابجخركية وتحل 
التكاليف والمسثوليات . 

* إذا رغب الطرفان إن يضمن التزامات البائع بعض التكاليف التي تدفع 
عند استيراد البضاعة .'1ه/ا 

* يمكن استعمال هذا المصطلح بصرف النظر عن طريقة النقل 
المستخد مة. 

13) الاستلام والرسوم المدفوعة: 11(1- 0نه2 بزان<] لعمءلنزاءج] 

» .تشابه هذا العقد مع عقد البيع ( آ081) في التزام المصدر بتسليم 


البضاعة في المكان المتفق عله في دولة المستورد » ويقوم المصدر بدفع كافة 


2013 


التسويق الدولي 
الرسوم اجمركية على الواردات والضرائب والرسوم الأخرى اللازمة لاستلام 


المستورد البضاعة فى المكان الحدد. 

* يمثل مصطلح (1317) ادن التزام على البائع ويمثل مصطلح (12101) 
اكبر التزام علمه. 

يجب الا يستعمل هذا المصطلح إذا كان المر غير قادر على الحصول على 
إجازة الاستيراد. 

* إذا رغب الطرفان بان يقوم المشتري بتخليص البضاعة جمركا للاستيراد 
ودفع الرسوم فيجب استعمال مصطلح ( 28210 ) 

أسعار التحويل بين فروع الشركة العامية: 

قد بمتد نشاط الشركة عبر الحدود السياسية للعديد من الدول فتبنى شركات 
أو فروع طا شبه مستهلة: وتعتبر كل شركة أو فرغ وحدة تتظيمية مستملة : 
وتحاسب على تتائحج أعماها بصورة مستقلة » وهنا تبرز مشكلة التسعير 
للمنتجات في حالة تحويلها من فرع لأخرء وهنا نتسائل : هل يتم البيع لشركة 
شقيقة بنفس الأسعار المطبقة في حالة البيع لشركات أخرى أم لا؟ وما 


204 


المسويق الذولى 
طريقة تقيم إعمال كل من الشركات الشقيقة إذا كان السعر مختلفا”؟ 


وما هي حدود الاختلاف؟ وكيف يتم تحديدها؟ 

وتنقسم أسعار التحويل إلى قسمين: 

أولا: الأسعار المحددة والتى لا تأثير لها على سعر البيع الهاي للمنتتج بصرف 
النظر عن أهمية سعر التحويل في علاقته بسعر البيع. 

الثاني : أسعار التحويل التى تؤثر في سعر البيع النبائي. 

إما أهداف سياسة أسعار التحويل الدولي كا يلى: 

[1. خيانة التوزيع الاقتصادي الموارد بين الشركات التابعة في الدول المختلفة. 
2. وضع معيار موحد لقياس فاعلة الإدارة فى كل من هذه الشركات 
التأبعة. 

3. تحقيق وفورات الإنتاج. 

4. تقليل آثار القيود المحلية والأجنبية على الأعمال. 


5. توسيم نطاق السوق الدواية. 
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6. تحسين المركز التناضبى للشركة. 


./7 


تخفيض الضرائب والرسوم اجمركية. 


أولا أسعار التحويل للشركات الأجنبية المملوكة كليا: 


البعد الجغرافي 
وتكاليف الاتصال 

ولا مركزية السلطة على المستوى احلٍ 
واختلاف التشريعات الحكومية 
والأنظمة امركية 

والضرائب 


عوامل تجعل قرار تحديد أسعار التحويل للشركات الأجنبية المملوكة كليا 


: بق غنديد أعماء أ 
صعبة جدا". إن تحديد من هو الذي يجب إن .تح بتحديد أسعار التحويل 


والطرق التى تستخدم تعتمد جزئيا على حاجة الشركة لمعلومات عن الربم 


والتكلفة» وهذه المعلومات استخد م لاتخاذ المرارات مثل العمل » الشراءءاو 


التسويق الدولي 


تحديد السعر النهاني للمنتج: أو إضافة أو حذف منتجات أو تحديد الميزانية 
للنفقات الر أسمالية. 
إن مشكلة أسعار التحويل ذات بعدين: 
أ): كيف يجب إن تحدد أسعار التحويل؟ 
هناك عوامل تؤثر على أسعار التحويل تصنف لثلاث هى: 
ان املد السوق التتافسية.: نتضمن قاعّة بأسماء عروض المستفيدين 
2. التكاليف : يضمن تكاليف الإنتاج-التوزيع المادي-التعرفة المركية 
امحلية والأجنبية- ضرائب الدخل المشترك. 
3. التشريعات القانونية : وتتضمن الرقابة القانونية-العوائق الأجنبية- 
ممارسات أسعار القييز والأعراف. 
ب): من الذي يجب إن يحدد أسعار التحويل؟ 
إن سلطة تحديد أسعار التحويل قد تحتفظ بها إدارة الشركة أو تفوض بها 


لوحدة البيع والشراء. 


2017 


النسويق الدولى 
ثانيا:أسعار التحويل للشركات الأجتبية المملوكة جزئيا: 


هناك مصاحة للشركة للعمل مع شركة أجنبية أو شركة أخرى محلية للعمل 
بالمارج ؛ من الطبيعي تحديد الأسعار مم الأخذ بالاعتبار مصاحة الشركاء.إن 
تحديد أسعار التحويل للشركات الأجنبية المملوكة جزئيا يتضمن بعض 
الاعتبارات بالإضافة تلك المملوكة كليا.فان الممارسة المعتادة للأطراف 
اتحديد أسعار التحويل لمثل هذا الاستثمار المشترك هى؛ 

1. تقدير حجم المواد التى يقوم بتزويدها احد الأطراف أو كليهما. 

2. تقدير حصة كل طرف فى مخرجات الاستثمار المشترك. 

3. الأخذ بالاعتبار عوامل التعرفة والضريبة. 

4. إجراء عقد تفاوضى يحتوي على معادلة محددة لحساب أسعار التحويل. 
التقويل وطرق الدفع في التجارة الدولية 

اتقويل والدفع أمران مرتبطان مباشرة بالتسعير الدولي. إن إجراءات القويل 


التى 3 تطويرها 6 فهى تزود المتعاملين بالسواق الدولية مخد مات وأدوات 
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أساسية على الدفع مقابل اليضائع المتجر بها دولياء ومع إن البنوك تقوم بدور 


في التحويل الدولي ببدف جني الأرباح ؛ إلا إن اللهدمات التى تقدمبا تعد 
معينا أساسيا لمدير التسويق الدولي. 

طرق الدفع في التجارة الدولية : 

إن طرق القويل يعتمد محديدها بدرجة معينة على درجة السيطرة لمدير 
التسويق الدولى على المنتجات المصدرة وكذلك على الفترة الزمنية للامان 
التى برغب منحها للعملاء ومن أهم هذه الطرق : 

1. نقدا" مقدما: تعد أفضل الطرق بالنسبة للمصدر حيث يتم الدفع قبل تحن 
البضاعة أو عند وصوها ويحصل المصدر عل أمواله حيث يمكنه الاستفادة 
فى إعادة استثمار الأموال. وتستخدم هذه الطريقة فى الحالات التالية: 

عدم استقرار سياسى في بلد المستورد. 

© ممعة المستورد مشكوك فيهاء 
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» عند وجود ثمّة من قبل المستورد للمصدرء 


1. البضاعة برسم الأمانة: هذه الطريقة تتم عادة عن طريق عب حوالة 
على المستورد بدون أي مستندات.والطريقة مقنعة للمستوردين للدفع وعند 
عدم الدفع يتم إعلام البنك الذي يعولي عملية التحصيل بذلك إلا إنها خطرة 
في بعض الدول إسبب: 

عدم وضوح قانونية ملكية البضاعة المرسلة. 

* هن الصعب مراقبة البائع للبضاعة المرسلة بسبب البد الجغرائي. 

* قد تعيق عملية الرقابة على أسعار الصرف عملية الدفع من قبل مستلى 
الضاعة. 

2. الحساب المفتوسم: التعامل به 5 حال التجارة الدولية يتم نفس 
الإجراءات المتبعة في التجارة المحلية؛ ويتم تغطية الحساب عن طريق حوالة 
من قبل المستورد أو بسحب حوالة مسحوبة من قبل المصدر على 
المستورد.وهي طريقة غير مباشرة للتمويل حيث يقوم البائع بإرسال البضاعة 


مباشرة للمشتري.ثم ببد ذلك يحصل على سند الملكية. من مميزاتها: 
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» أسرع الطرق لتسليم المستندات واستلام اليضائع 


* اقل الطرق تكلفة لان مصاريف البنك تكون عمحدودة مقارنة بالطرق 
الأخرى. 

ومن عيوبها : إنها لا تقدم للبائع أي ضمانات للدفع. 

3. المستندات مقابل الموافقة على دقع الحوالة( مقابل القبول): عندما يتم 
حب الحوالة مقابل قبول المستندات ٠‏ فان الاثمان يمنح للمشتري على 
أساس قبوله دفع الحوالة ضمن فترة زمنية محددة ومكان محدد. 

4. سبي المستندات مقابل الد فع : وفيها يب على المشترئي دفع القيمة 
الامعية نحوالة قبل استلامه لوثائق نقل ملكية البضائع وأحيانا بتعلمات من 
المسحوب له (البائع ). 

5. الاعتماد المستندي: وفيها يقوم المشتري بفتح اعتماد مالي تجاري لدي 
احد البنوك المحلية ويكون محدود بشروط الدفع التى تم الاتفاق علبا بين 


المشتري والبائع .ولتامين عملية الدفع تقدم الوثائق الضرورية المتعلقة بالسلعة 
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المشحونة وترفق حوالة مسحوبة على البنك واذا طابقت المستندات للشروط 
يقبلها البنك ويقوم بدفع كأمل القيمة ٠‏ 

6 الدفع عند التسليم: هذه الحالة ليست شائعة كثيرا في التجارة الدولية 
سوي بشركات الشحن الجوي.ويتم فيها إيصال البضاعة مقابل الدفع 
الفوري زيل |” من قبل المستورد. 

7. الدفع عند الطلب: وفيه يطلب اليائع نقدا أو جزءا” من النقد عند الدفع؛ 
ويحدث فى حالة احتمال وجود مخاطرة فى تحصيل القن أو التبادل 
تم استعراض بدائل طرق الدفع وتميل المبيعات للأسواق الأجنبية إذا ثتوفر 
للمتعاملين بالسواق الدولية عدد كبير من الإجراءات لاختيار فيما ينبا 
وعادة يمكن تصنيف هلو الطرق فى صنفين رئيسين: 

1. خطاب الاعتماد المستتندي 


2. الكبيالات 
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3. السحوبات أو الحوالات. 


أولا: الاعتماد المستندي: وهو مستند يصدر من البنك وبين إن فاح 
الاعتماد موافق على الدفع للمستفيد المذكور مبلغ من المال » وذلك عند 
تحقيق شروط معينة. 

الأطراف المشتركة في تمفيذ الاعتماد المستندي: 

1. المستورد: وهو طالب فتح الاعتماد. 

2. المصدر: وهو المستفيد الأصلى من الاعتماد. 

د. البنك فاتم الاعتماد : وهو البنك الذي يتعامل مع المستورد. 

4. البنك المبلغ: وهو البنك المراسل المفتوح إديه الاعتماد لصالح(عملية 
المصدر والمستفيد ). 

أنو اع الاعتمادات المستندية: 

1. الاعتماد المستندي القابل للنقض وغير القابل للنتقض. 


2. خطابات الاعتماد المعززة وغير المعززة. 
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3. الاعتماد العابل للتحويل ٠‏ 


4. خطاب الاعتماد الدوار. 


5. الاعتماد المقابل. 

الكبيالات : 

وتعد من أهم وسائل القويل المستخدمة على نطاق واسع في مجال التجارة 
الدولية .وي عبارة عن أمص غير مشروط بالدفع صادر من تخص ما وهو 
(الساحب) يطلب فيه من شخص أخر وهو ( المسحوب عله)إن يدفع مبلغا 
محددا من المال لحامله أو لحسابه عند الطلب أو تاي محدد. 

أنواع الككبيالات: 

1. كبيالة الاطلاع : يقوم المستورد بدفع قيمتبا تجرد الاطلاع علبا. 

2. كبيالة القبول أو الدفم الأصلى: يقوم المستورد بالتوقيع عله بالقبول زهي 
تسحب لأغراض القويل قصير الأجل. 


أنواع السحوبات : 
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يمكن تحديد أنواع السحوبات بالنظيفة أو المدعمة بالوثائق أو بالاطلاع أو 


بالفترة الزمنية والتارية معا أو مع أو بدون ارتجاع. 

أ- سعوبات نظيفة أو عوبات مرفقة بالمستتدات : 

إن الكمبيالة المرفقة هي نوع من السحب الذي يحتوي على كافة الوثائق 
المطلوبة لإكال عملية التصدير.إما الكمبيالة الغير مرفقة بمستندات يتم تسليمها 
للتحصيل فى دولة أجنبية ويم إصدارها لعدة أهداف هي: 

1. اتحصيل من حساب مفتوح. 

2 2 أسهم ومستندات. 

2 الدفع مغابل خد مات. 

4. عمليات أخرى وه التجارة الدولية التي لا محتاج لوثائق حن و 
السحوبات التكميلية هي عوبات نظيفة وبدون عيوب. 


ب- حعوبات بالاطلاع أو زمني: 
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يمكن للسحوبات إن تسحب عند الاطلاع أو بعل عدة أيام مخحددة من 
الاطلاع ونسمي الفترة الزمنية التي يتم الدفع فيها بالمهلة العرفية للسحب. 
وفي بعض البلدان يقوم المسحوب عله يتامين دفع السحب المشروط باإدقم 
الفوري لحين وصول اليضاعة. 

التجارة المتقابلة 

تعريفها: تعرف على إنها اتفاق بين طرفين حكوميين أو غير حكوميين ويقوم 
الطرفان بمقتضاه بتبادل سلع أو خدمات يتم إدراجها في قائمتين: إحداهما 
للصادرات والأخرى للواردات . 

أنواع التجارة المتقابلة: 

1. المقايضة: نتضمن عملية مبادلة سلعة إسلعة أخرى وبشكل متزامن 
ومتساوي في العملية ولا يترتب علبا أية تحويلات مالية. 

2. الشراء المقابل: يحدث هذا النوع من التجارة عندما يوجد عقدان 


منفصلان أو مجموعة اتفاقات البيع النقدي الموازية لعملية الشراء المقابل. 
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3. التجارة التعويضية أو إعادة الشراء: ونتضمن التجارة التعويضية قيام 


احدي الشركات بتصدير أجهزة ومعدات رأسمالية أو حقوق اختراع إلي 
شركة أو دولة أخرى؛ وتقوم الشركة بالحصول على جزء من ناتح هذا 
المشروع سدادا لقيمة المعدات التى صدرتبا من قبل. 

4. عملية الاتجار الثلاثية: نتعضمن عمليات الا تجار الثلائية الاتفاق بين ثلاثة 
أطراف ؛ عند عدم بيع البضاعة فيمكن الاتفاق مع طرف ثالث ليقوم 
بعملية الشراء.ويدفع الطرف الثالث قيمة البضاعة. 

5. نظام الاوفست: من انسط أنياين التعامل حيث يقوم المصدر بتضمين 
منتجاته مستوى متفق عله من المواد أو المكونات المنتجة بواسطة الدولة 


المستوردة .وهذا النظام بظلهر بصفة خاصة 6 حالة العقود بين الحكومات. 
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سياسات الترويج الدولية 


الاتصال الفعال هو من الأمور الغامة فى التسويق الدولى. بسبب البعد 
الجغرافي والنفسى الذي يفصل الشركة عن الوسطاء والعملاء. مع مرور 
الزمن والتطور التكنولوجي والعلمى في ميادين حياتنا و تزايد عدد السكان 
المتسارع؛ ظهر الإنتاج الكبيرء وتحسنت نوعيته» و ظهرت المافسة بين 
المنضمات في جميع بلدان العالم» وخاصة بعد تطور أدوات الاتصال و النقل 
السريع. في ظل هذه الظروف أصبح السوق في معظم بلدان العالم سوق 
مستبلك» حيث أصبح عرض النتجات اكبر من الطلب علا فالمستبلك 
الذي يريد شراء سيارة مثلا أصبح أمامه عشرات البدائل» والشركات 
المنتجة جميعها تحاول كسب اكبر حصة أو نسية من السوق. 

الترويج والاتصال التسويقى: 

والترويج : عملية اتصال يقوم بها المسوق بقصد إعلام المستبلك المحتمل 


واقناعه والتأثير علمه للقيام باستجابة يرغب فيبا البائع وقد تكون الاستجابة 
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مع حل مجاري معين . 

إن عملية الاتصال نتكون من العناصر التالية: 

1. مرسل الرسالة: وهو صاحببا ومصدرها. 

2. الرسالة : المعلومات المرسلة وتستقبل من الطرف الأخر. 

3. قناة الاتصال: الطريقة التى تربط بين مرسل الرسالة وبين مستقبله. 

4. مستقبل الرسالة: هو الذي يستلم الرسالة. 

5. النتائ: المعلومات المرتدة لصاحب الرسالة وتيين مدى تأثير الرسالة. 

على الرغم من التطور التكنولوجي والتى تسبل عملية الاتصال بين البائع 
والمشتري إلا إن هناك عوامل ومشا كل تؤثر على فعالية الاتصال والترويج 
الدولى: 

ه اختلافات اللغة. 

* القوانين والأنظمة الحكومية. 
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توفر وسائل الاعلان. 

ه الأذواق والاتجاهات. 

ه مدى توفر الوكاللاات. 

إن الاتصال غير اللغوي يحدث فى عدة أشكال منبا: 

1. المظاهر: يتضمن اللباس المادى ولباس الزواج. 

2. الزمن : وقت تبادل الحديث. 

3. الحركة الجسدية . 

4. حوكة العيون . 

فق اقرب: 

6. الاتصاق. 

- ففي الترويج التجاري : فان المرسل يجب إن يتعلم عن اجمهور ء وان 
يحدد السوق بدقة اكبر » ويدرس تأثيراته الحلفية والدوافع قبل وضع 
إسترايجية وحملة التروج. ا إن اختلاف اللغة واختلاف الديانات والقيم 


والتقاليد وكذلك السلم الوظيفى وعوامل المناخ والجغرافية والعوامل البيثية 
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هذه كلها تلعب دورا ممما" في تشكل الطلب لأنواع معينة من البضائع 


واتهدمات الأكثر ملائمة. 

- وقد يكون الاتصال مع المشترين في الأسواق الدولية غير فعال للأسباب 
التالية: 

1. عدو وصول الرسالة للمستبدف ٠.‏ 

2. لا تكون الرسالة مفهومة بنفس فهم المرسل لاء 

3. قد لا تغرى الرسالة المستقبل لاتخاذ كل المطلوب والمناسب من قبل 
المرسل. 

التفاوض الدولي:إن عملية التفاوض مختلفة من بلد لأخر وعلى مديري 
التسويق إن يكيفوا أساليبهم لبناء علاقة تبادل معلومات لكي ينجحوا في 


التعامل مع العملاء والشركاء بالحارج . 
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مراحل عملية التفاوض: 


وتسم إلى: 

1. الززرش. 

2 المقابلة المدئية. 
3. بناء الاستراجية. 
4. اشاوض: 


كه التقيالب 


إن المواجهة الحقيقية والطرق المستخدمة تعتمد على الخلفية الثقافية 
والعادات التجارية السائدة في مختلف الدول.وهناك توصيات تبم المفاوض 
وتسمح له بالتكيف حسب أسلوب الدولة المضيفة وهي: 

1. استخدام فريق مساعد. 

2. مراعاة عادات وتقاليد المفاوضين. 


د. تطوير المهارات اللغوية. 
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4. محديد درجة حدود السلطة . 

5. التحلى بالصبر. 

6. أخلاقيات التفاوض. 

7. حسن الإصغاء والتدير للتفاوض بكفاءة . 
8. الاستعداد للمفاوضة. 

9. معانى بنود الاتفاقية. 

إسترايجية الاتصال التسويقى الدولي: 

إن استرايجيات الاتصال التسويقى الدولي تعتمد على عدة خطوات وه م 
بلي 

أولا: تقييم فرص الاتصال التسويقى. 

ثانيا : تحليل موارد الاتصال التسويقى. 


ثالنا: تحديد أهداف الاتصال التسويقى. 


رابعا: تطوير أو تقييم البدائل الإسترايجية. 
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التسويق الدولي 
خامسا: تحديد مبام الاتصال التسويقى. 


فالوسائل التى يستخدمه المسوق الدولي لبناء الاسترايجيات وبراح الاتصال 
نسمى " بالمزيج الترويجي” . 

المزيج الترويجي عتكون من : 

1. الإعلان. 


2. البيع الشخصى. 


3. الدعاية. 
4. تنشيط البيع. 

طرق وبدائل التروخ: 

ومن الأشكال الرئيسة المختلفة للترويج الدولي: 


1 3 الشخصي: 
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التسويق الدولي 
إن أي عملية تسويق دولية لا تحقق إلا من خلال الأفراد تلعب الأمور 


الشخصية دورا في التسويق من نجاح أو فشل . وان من أهم الوظائف 
الأساسية للمسوقين في الأسواق الدولية هي: 
1. انجاز نشاط البيع الفعلى » أى توصيل المعلومات للعملاء والحصول على 


2. جمع المعلومات وتوصيلها الشركة التى تفيد في تخطيط الإعلان والبراعج 
التروغية: 

3. إقامة العلاقات مع العملاء. 

ويعد البيع الشخصى من أهم الأدوات الترويجية وتزداد أهميته على المستوى 
الدولي؛ وعادة يأخذ النصيب الأكبر من الميزانية للأسباب التالية: 

.١‏ القيود المفروضة عل الإعلان ء» ومدى توفر الوسيلة الإعلانية. 

2. انخفاض الأجور في كثير من الدول يسمح للشركة بتعيين عدد كبير من 


رجال البيع. 
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النسويق الدولي 
ب) وسائل تنشيط البيع: 
وفيه لتوفر للمسوق الدولى اشكلة واسعة من النشاطات كوسائل تنشيط 


البيع. ومن أهم الوسائل المتاحة مايلى: 


١ا.‏ الكالوجات الأجنبية: وتكون فيه جميع المعلومات المطلوبة من 
( الأحجام-الأشكال-الألوان- كيات التعبثة-التغليف- زمن الشحن- 
شروط التسليم والدفع). ومن أهم أهداف الككالوج الأجنى مايلى : 

" خاق الاهتمام وجذدب اتباه القراء عن طريق استخدام 
الألوان؛ والطباعة الجيدة. 

* إيضاح وتصوير شخصية المنتج أو المصدر. 

* نمل سمعة وشهرة المنتج أو المسوق الدولى في أسواق العالم. 

تبيل مبمة وعملية الشراء. 

ه. خلق الرغبة للامتلاك. 


وعم يع الحعااق التي يدعبا باتع ا#بشتري. 
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التسويق الدولي 
2. العينات: يمكن للعينة إن تعطى المشتري فكرة عن الشكل والكيفية التي 
لا يتم الحصول علبا من خلال الصور 

3. مجلات الشركة والجريدة المنزلية. 


4. الأفلام والشرائح. 

5. الأسواق والمعارض التجارية. 

6. أماكن نقاط الشراء. 

1 استخدام المزيج التسو, بنى كنوع فين أنواع التر و. 

السلعة: 

تعد جودة السلعة عاملا أساسيا لجعل المستبلك يفضل سلعة على غيرهاء 
وتؤثر التعديلات على السلعة لإقناع المستبلك بباء وتكون الاختلافات في 
الأمور التالية: 

* التعبئة : تعد من العناصر الحامة للكثير من السلع. 

* الماركة :لصهءظ وتؤثر فى مدى جاذية السلعة »حيث الماركة العالمية لها 


موثقيه | كبر . 
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النسويق اللدذولى 
© الضمان واتخدمات (ع016مء85 برأصدععءد1ا) : وفيه: 

- -تلجا الشركات لأسلوب منح الضمان كأسلوب دفاعي: سيب 
المنافسة. 

- ولتبع هذه الطريقة فى حالة تسويق السلع الالكترونية ٠‏ 

- -بالنسبة تخدمات فان المستبلكين عادة ما يبتمون باتدمات المرافقة 
للسلعة (التسليمءالتركيب» الصيانة: توفر قطع الغيار) وتعد اللخدمات من 
الأساليي الترويجية الفعالة. 

التوزيع -هة] دافم ]5ذ(]: 

قليل ما يبتم السوق الحلى باسترائيجيات التوزيع »حيث ما يهم المستبلك هو 
سبولة حصوله على السلعة. أما الشركة الدولية فتعطي الموزع إديبا حق 
التوزيع وذلك لدعم موقف السلعة في السوق.وهناك نوعين من التوزيع: 

17 التوزيع المباشر: وفيه نظام التوزيع حمل جزءا كميرا من التروج. 

2 التوزيع الغير مباشر :يعنى ذلك عددا اكبر من الوسطاء بين المنتج 


والمستبلك» وبالتالى تزداد التكاليف. 
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المسويو الذولى 
السعر-عع21]: 


إن تأثير السعر على المستبلك كبير جدا » وتغيير السعر فان المسوق يؤثر على 
مدى جاذبية السلعة بالنسبة للمستبلك. وعل المسوق إن يكيف السعر حسب 
حساسية المستبلكين فى الدول المختلفة. وكذلك يستخدم السعر كاحية 


رو حية. 


الدعاية والعلاقات العامة: 

الدعاية هي احد المكونات الأساسية لنشاطات العلاقات العامة بالشركة 
والعلاقات العامة هي وظيفة اتصال تسويقية حفذ براح مصممة لكسب 
قبول الرأي العام. إن الخدف التسويقى لنشاطات العلاقات العامة كا يلى: 

- تحقيق الأهداف التي لا يمكن تحقيقها عن طريق وسائل الاتصال 
الأخرى. 

- استخدام حملة إعلانية مخططة بدلا من استخدام الإعلانات المدفوعة 


العن. 
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النسويق الدولي 


- استخدام العديد من الوسائل( الصحف» فتح فروع جديدة» انجمازات 
الشركة ). 

- التأثير الايجابي للشركة على الاقتصاد ا حلى ودور الشركة كوظف محلى. 
الإعلان التجارى: 

الإعلان من أكثر الطرق شيوعا واستخداما من قبل المسوقين الدوليين» إن 
مناخ الإعلان هو وليد مموعة من العوامل العاملة داخل النظام 
الاجتماعيء الاقتصادي والثقاني ومن أهم أبعاد المناخ الإعلاني مايلى: 

1) العوامل الاقتصادية والاجتماعية والثقافية: 

- النظام الاقتصادي. 

- البناء الاجتماعي. 

- اللحلفية و الثقافية. 

- المناخ الديتى. 


2) العوامل السياسية والقانوئية: 


التسويق الدولي 
3 الوضع الاحتكاري. 


- مراقبة المطبوعات. 

- محفظات عل الإعلان. 

وسائل الإعلان الدولية: 

اوت أشكال وخصائص الوسائل الإعلانية هن دولة لأخرى وهناك 
صنفين من الإعلام وهما: 

- الوسائل الدولية: وي الوسائل الإعلانية التي يمكن نشرها وسماها أو 
رؤيتها في دولتين أو أكثر. 

- الوسائل المحلية- الأجنبية:فالوسائل امحلية في دولة ما قد تسمع أو تري في 
دوله أخخر ى. 

أهداف وسائل الإعلام: 

هناك معابير قم وسائل الإعلام وهي: 


* الوصول. 
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التسويق الدولي 
»© معدل التكرار (الدوران). 


9" الا سعرارية. 


إسترايجية وبراجج الترويج الدولية: 

إن البرناج الترويجى الدولي هو جزء مكمل لزي التسويق الدولىيء فالبرنائج 
الترويجي هو سلسلة من الجهود المخطط لا والمنسقة والموحدة والمبنية حول 
موضوع أو فكرة رئيسية لتحقيق أهداف اتصال محددة مسبقا. ونعضمن 
إسترايجية الترويج الدولية العناصر التالية: 

1. تحديد الأهداف الترويجية . 

2. تحديد أنواع الترويج والرسائل الترويجية. 

د. اختيار وسيلة التروج. 


4. محديد ميزانية الترو>. 
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النسويق الدولي 
1 قياس فاعلة الترويج. 


سياسة الو حيد أو التأقل الترويجى: 

إن سياسة التوحيد ليست سائدة وبدون جدوى ٠‏ وذلك إسبب وجود 
اختلافات كثيرة بين الدول والى اختلاف المنتجات وطرق وضع ميزانية 
التروج....اعه. 

إن طريقة الإعلان الدولي الموحد » تقدم عددا من الفرص الشركة عند 
تعسميم الإعلان: 

1. تقد انتشارا عالميا للشركة والسلعة »وعلامتها التجارية. 

2. تكاليف اقل عند تتفيذ البرناح الإعلاني. 

د. تقليل نشويش الرسالة ني الحالات التى يكون فيها تداخل في الرسائل 
وعند حركة المستبلك من مكان لأخر. 

هناك عوامل تؤثر فى مدى ملائمة الإعلان الموحد لعدد من الأسواق 


امختلفة والقطاعات التسويقية تضمن ما يلل: 
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النسويق الدولي 


1. نوع السوق. 

2. درجة التجانس في الأسواق. 

3. خصائص وتوفر وسائل الإعلان. 

4. تحفظات الحكومة على طبية الإعلان. 

5. التعريفة الحكومية عل الأعمال الفنية أو المواد المطبوعة. 

6. نوع خدمة وككل الإعلان المتوفرة في كل قطاع من السوق. 
7 تحظيم الشرقة. 

إدارة الترويج الدولي: 

إن الرقابة على مخطيط إسترايجية التروج واختيار الوسيلة الإعلانية تعتمد 
على: 

.١‏ أهداف ونام الترويج. 

2. مدى توفر المعلومات عن الأشكال الترويجية. 


3. معرفة وخبرة إفراد الشركة. 


النسويق الدولى 
4. درجة الإشراف على الترويج وخصوصا الإعلان. 


5. الإشراف عحليا للتأ كد من الأداء المناسب. 

إن الأسباب لحسن القيام بوظيفة اختيار الوسيلة على المستوى احلى كا يلى: 
. معرفتهم الجيدة بالسوق عوالوسيلة الأكثر تأثيرا على السوق. 

2. المعرفة الحقيقى للتكلفة من حيث الإاعلان امحل والضرائب المحلية 
المفروضة. 

3. المعرفة الجيدة بالوقت والمكان المناسب للقيام بالإعلان. 

الحالات المركدية للاعلان الدولى: 

1. إذا كانت الشركة تعامل مع وكل دولي واحد وله عدة فروع تغطى 
كافة أسواق الشركة. 

2. إذا كانت الشركة لديبا إعلان موحد في أسواقها. 


3. إذا كانت ظروف السوق والوسيلة متشاببة بين الأسواق. 
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النسويق الدولى 
الحالات اللا مركدية للاعلان الدولى: 


1. إذا كان حجم الأعمال والإعلان صغير جدا مما لا يستدعي تدخل المرك؛ 
الرئيسى للشركة. 

2. إذا كانت الشركة تعاني مشاكل في الاتصال مع فروعها فى الأسواق 
الختلفة. 

3. إذا كانت الشركة تشعر إن السماح للفروع باتخاذ القرارات لحاجة 
بالإعلان تحقق صورة ذهنية ايجابية عن الشركة. 

4. إذا شعرت الشركة إن السماح للفروع المحلية باتخاذ القرارات يخلق نوعا 


من الحافز للأفر اد العاملين في تلك الفروع 


التسويق اللدولي 


بعد إن تقوم الشركة باختيار الأسواق المستبدفة عفانه يظهر سؤال ( ماه 
الطريقة الأفضل للدخول إلى هذه الأسواق؟) إذلك لابد إن نأخذ بعين 
الاعتبار الأساليب والمعايير المستخدمة فى اختيار هذه الطرق. 

أبعاد الدخول للأسواق الدولية 

إن أهمية اختيار الأسلوب المناسب الدخول للأسواق الدولية »يعتبر من 
القرارات الخاسمة في التسويق الدوليء وهو قرار واسع النطاق. فعندما تحدد 
الشركة مستوى عملها في الأسواق الأجنبية» فإنها تخذ القرارات التسويقية 
الأخرى المتعلقة بتصمي المزج التسويقي المناسب. واختيار الأسلوب 
المناسب للدخول للأسواق اللحارجية يعتمد على عدة عوامل أهمها: 

أهداف الشركة المتعلقة بحجم الأعمال الدولية التى ترغب بها ومدى 
التغطية الجغرافية والمدى الزمني للعمل بالأسواق الحارجية. 


مجم الشركة من حيث المبيعات والمنتجات. 
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النسويق الدولي 
ه خط إنتاج الشركة وطبيعة المنتجات (استبلاكية أو صناعية» المحتوي 


التكتولوجي؛ والسعر). 

© المنافسة اللخارجية. 

وهناك معايير أخرى :تعلق بأسلوب الدخول للأسواق الدولية وأهمها: 
لبر “هق )لا شاك 

2 التظلغل بين الأسواق. 

2 التغذية العكسية. 
2.4 التعلم بواسطة الحبرة. 
37 

6. التكاليف المامشية للتسويق. 
7 الآر باح المتوقعة. 

8. متطليات الاستثمار. 


3 متطليات الإد 1 ه. 


0 متطلبات الأفراد. 

11. التعرض للمشا كل اللحارجية. 
12. المرونة. 

13 الخاطرة. 


نماذج الدخول للأسواق 

أولا : التصدير و ينقسم إلي: 

.١‏ 1.تصدر هباشر. 

2. 2.تصدير غير هباشر. 

العوامل المؤثرة على الاختيار بين قنوات التصدير 

إن القرار المتعلق بنوع القناة التصديرية التي سوف تستخدمبا الشركة ليس 
من السبل على النتج اتخاذهء لوجود العديد من المؤسسات التسويقية 
الدولية. هناك معايير نوعية صعب قياسها ولكنها مرتبطة بقرارات إسترايجية 
الدخول للأسواق الدولية »وثتضمن هذه القرارات لتطوير السياسات على: 
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أولا: نوع القناة التصديرية التى سوف تستخدم. 

ثانيا:|ختيار أعضاء القناة التسويقية. 

ثالنا: العلاقات بين أعضاء القناة التسويقية. 

رابعا :البدائل المتاحة من قنوات. 

أولا: نوع القناة التصديرية التى سوف استخدم. 

أ) الاعتبارات المتعلقة بالسوق: 

قرار الاستعانة أو عدمه بمؤسسات تسويقية. وهناك جموعة عوامل سوقية 
تعمل كحددات لقنوات التسويق وهي: 

1. الطبيعة واخجم والتوزيع الجغرائى. 

2. حاجات ورغبات وطليات العملاء. 


د. مستوى التطور الاقتصادي ُِ السوق. 


التسويق الدولي 
ب)الاعتبارات المتعلقة بالسلعة: إن طبيعة السلعة تؤثر على عملية اختيار قناة 


التصدير وذلك لاختلاف صفاتها(قيمة الوحدة الوزن ٠‏ الخهم: التعقيد 
الفنى » القابلية للتلف) . 
ج ) الاعتبارات المتعلقة بالوسطاء. 
د) الاعتبارات المتعلقة بالشركة. 
ه) الاعتبارات المتعلقة بالسياسات الحكومية. 
ثانيا:اختيار أعضاء القناة التسويقية. 
على المسوق الدولي البحث عمن يقوم بالأدوار والوظائف المطلوبة عند 
القرار بشان اختيار أعضاء القناة التسويقية.هناك معايير أساسية لعملية 
الاختيار وأهمها: 
.١‏ المرك المالى وأداءه. 
2. الاحتراف. 
3. إدارة العلاقات والمؤسسات التسويقية. 
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النسويق الدولق 
4. البدائل المتاحة لمنوات التصدير : 


أولا:التصدير غير المباشر : 

حيث يتوفر أمام المنتج نوعان من البدائل هما: 

١‏ )المؤسسات التسويقية: ويوجد نوعان ( التجار والوكلاء): 
أ- أنواع التجار المحليين : 

1. التاجر ال حل . 

2. الشركة التجارية. 

ب- أنواع الوكلاء الحليين : 

1. إدارة شركة التصدير. 


2. وكل المنتج المصدر. 


157 
؟ وكل الشراء التصديري. 
2): المؤسسات التسويقية التعاونية: 
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النسويق الدولي 
وهي نقطة عبور بين التصدير المباشر والتصدير غير مباشر وهناك نوعان 


ها: 

1. الحاضنة التسويقية: هذا النوع يحدث عندما يقدم منتج ما ” الحاضن" 
نسبيلاته التوزيعية اللحارجية لكي بيع منتجات شركة أخرى " المزود" يجائب 
2.الاتحادات التصديرية: هناك نوعان أساسيان للاتحادات التصديرية: 

© الاتحادات التعاوتية التسويقية للمنتجين . 

« الاتحاد التصديري: وهو يوجد عندما تحد شركان مستقلتان أو أكثر في 
نفس النشاط الاقتصادي وهناك ثلاثة أنواع من التككلات الدولية: 
1.الاتحاد الدولى التقليدي: مثل منظمة الاوبك. 

2فاقيات المنتجات الدولية: مثل الموجودة في القمح والأغذية المغلبة. 
3.محادات المؤسسات التى تعمل منفردة بالتصدير. 


التسويق الدولي 7 
5-7 .2 5. الما ة .: 5 
ويتم البيع مباشرة للمستورد او مشتري من خارج السوق اخخلية وفيه 


شرة للمشة ا جود بعص الأقسام 
إستصيع التصدير مباشرة للمشترى ٠‏ لذلك لابد من وجود 


الحلية وه: 

قم التصدير اغلي. 

هناك ثلاث أشكال أساسية مختلفة من تحظيمات التصدير فى بلد المصدر: 
أ)قهم التصدير التابع: هذا النوع من التنظيم التصديري هو الأسبل في 
ال ميكلية. فهو يتكون من مدير مبيعات التصدير ؛ ونجاح القسم يعتمد على 
المدير وعل قدراته الشخصية وتعاون مدراء الوحدات الإدارية الأخرى 
معهء ويعتبر هذا القسم من أفضل الأشكال التنظيمية للمنتج في ظل 
الظروف التالية: 

1. الصغر في الخجم. 

2. توقع ححجم مبيعات خارجية معتدلة. 


د. القدرة التسويقية الحالية لدي الشركة وغير المستقلة في السوق المحلية. 


النسويق الدولي 
4. فلسفة الإدارة ليست موجهة نحو الأعمال اللحارجية. 


5. عدم استطاعة الشركة الحصول على موارد إضافية . 

6. اللحيرة القليلة أو الجديدة في التسويق الدولى. 

ب)قسم التصدير المستقل: بالمقارنة مع التنظيم البسيط للتصدير عفان قسم 
التصدير المستقل مكتمل ذاتيا حيث انه يقوم بمعظم النشاطات التصديرية 
بنفسه» والمشا كل في التنظيم البسيط يمكن التغلب علبا بإنشاء قسم التصدير 
المستقل : 

أولا: ليس هناك احتمالية لوجود تعارض بين الجانب الدولي والجانب اللي 
الشركة فيما يتعلق بالوقت الذي يقضيه إفراد التسويق المحلى في مشاكل 
الأعمال اللحارجية. 

ثانيا:عمليات التصدير يمكن تنفيذها على أساس وقت كامل من قبل إفراد 
ذوي خبرة واهتمام بالتصدير. 


ثالثا: جنتع هذا القسم بدرجة عالية من المرونة فيما يتعلق بموقعه. 
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النسويق الدولى 
ج)فرع مبيعات التصدير: إن فروع المبيعات اللحارجية على أساس تمظيمها 
الداخلى والنشاطات التى تقوم ,با تختلف عن شكل قسم التصدير المستقل» 


ويتشابه هذا القسم بغسم التصدير وتم إشاء قسم مبيغات التصدير للأسياب 


التالية: 

ا ميركل مودق 

2. مراقبة الرح والتكلفة. 

3. توزيع الطلبيات على المشاريع الإتحاجية المتعددة. 

4. سبهولة القويل. 

5. عمل خط منتجات متكامل أكثر. 

6. ميزة الضريبة. 

فرع المبيعات الأجنبى: 

* يولي جميع أعمال مبيعات التوزيع والأعمال الترويجية. 

* يبيع بشكل رئيسي للمؤسسات التسويقية (تجار جملة أو موزعين). 


* يستطيع الاحتفاظ مخزون من السلعة نفسها. 
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النسويق الذولى 
» يخدم في تحقيق أهداف أخرى نافعة أهمها( حينما يكون مطلوب من 


المنتج عرض جزء أو جميع خطوط منتجاته). 


رجل المبيعات الطواف: 

وهو شخص يقَم في دولة واحدة أو يكون موظف في سوق الدولة المصدرة. 
و.نتقل لخارج لإجراء وظائف بيعيه. وهناك ثلاث وظائف رئيسية لرجل 
ابيع وهي: 

)١‏ انجاز نشاط البيع الفعلى. 

2) إقامة علافقات مع العملاء. 

3) جمع المعلومات والاتصال. 

تغيم المؤسسات التابعة: 

من أهم الأسباب التي تدعو النتجين لإقامة مؤسسات أو أقسام تبعة هم 
للاتصال مباشرة بالأسواق اللحارجية مايلى: 


.١‏ إن المنتج سيتمتع بعائد كأمل في مبيعات التصدير. 
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النسويق الدذولى 
2. المنتج فى من الإحمال في وظيفة إدارة المبيعات. 


3. المنتج يمتلك معرفة غزيرة أكثر عن الأسواق الأجنبية. 

4. صف قنوات مبيعات التصدير التابعة بالدبمومة أكثر من المؤسسات 
التسويقية المستقلة. 

5. شهرة السلعة تعود مباشرة للمنتج وليس للمؤسسة التسويقية. 

*- إن استخدام المؤسسة التابعة يفضل فى حالة توفر الظروف التالية: 

1) السلعة مميزة ومتخصصة وا علامات مجارية. 

2) توقع حجم مبيعات كبير ومستقر. 

) إمكانية توزيع تكاليف التصدير. 

الإنتاج في الأسواق الدولية 

هناك مجموعة من العوامل التى تشجع الشركة أو تجبرها على الإاج في 
الاسواق الحارجية إذا رغيت بالبيع فيها والعوامل كايل: 


1. الرغبة بالغو والسيطرة. 


المنسويق الذولى 
2. زيادة الطلب المشتق. 


3. الحوافز الحكومية. 

أهم أشكال الإنتاج في اللحارج: 

أولا: التعاقد الإنتاجي: 

إن أي سلعة تنتج في السوق الأجنبية من قبل منتج أخر تحت موافقة 
الشركة الأمء ولان التعاقد يغطى فقط الإبحاج : فان مسثولية التسويق تقع 
على عاتق الشركة نفسبا. 

مزايا التعاقد الإتتاجي: 

1. ساعد الشركة على تجنب الحاجة لاستثمارات كبيرة لإنشاء مصانع. 

2. يساعد الشركة على تركيز جهودها اللخاصة على عملية التسويق. 

3. يساعد الشركة على تجنب المشاكل والخاطر السياسية. 

4. يناسب الشركات الصناعية ذات القدرات الالية المحدودة. 


5. يساعد الشركة على تجنب مشاكل العمالة المحلية. 


المسويق الذولقى 
6. توفير تكاليف الشحن والاعلان. 


7. يعد مبما لغايات الشراء الحكوني. 

8. إلغاء العقود سبلة واقل تكلفة بالنسبة للسوق الصغيرة أو ذات خطورة. 
ومن الدوافع والمحددات الرئيسة للإتتاج الدولىي: 
أ) العوامل التسويقية: 

0 حجم السوق. 

نموالسوق. 

* الرغبة بالحفاظ على الحصة السوقية. 

© الرغبة بالاتصال بالعملاء عن قرب. 

ب) الفيود التجارية: 

» عوائق التجارة التي تفرضها الحكومة. 

01 تفضيل العملاء الحاليين للمنتحات الحلية. 


ت) عامل التكلفة: 
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التسويق الدولي 
. الرغبة بالقرب من مصادر المووين. 


2. توفير رأس المال. 

3. توفير العمالة. 

4. توفير التكنولوجيا. 

5. توفير المواد اعلهام. 

6. انخفاض تكلفة الأيدى العاملة. 
7 ا نخفاض تكاليف الإنتاج. 

8. انخفاض تكلفة التقل. 

ثم المناخ الاستثمارى: 

1) محددات العام نحو الاستثمار الأجنبى. 
2) استقرار سعر العملة. 

3) التعلمات المتعلقة مويل العملة. 
4) الاستمرار السياسى. 


5( محددات الملكية. 
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النسويق الدولي 


6) توقع أرباح مرتفعة. 

محددات وعيوب التعاقد الإنتاجي: 

1) حصول الشركة العالمية على نصيب اقل من الأرياح الناتجة . 
2) نتأثر جودة الإنتاج حينما يتم الإنتاج من قبل شركة أخرى. 
انيا: الترخيصس: 

اتفاق الترخيص : هو عبارة عن ترتيب ما حيث يمح المرخص شيا له 
قيمة للمرخص له مقابل انجاز معين ومرسوم. 

فالشركة العالمية تمنح الشركة امحلية بعض أو كل عمل يلى: 

1. حقوق الاختراع. 

2. حموق العلامات التجارية. 

3. كيفية الإيحاج. 

ومقابل الحصول على الحقوق فان الرخص له يقوم بما يلى: 

1) إنتاج سلع المرخص المغطى بالحقوق الممتوحة له. 
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متيال اماع 
2) نسويق هذه المنتجات 6 المنطقة المحددة. 


3) الدفع للمرخص نسية من العائد وحسب مجم المبيعات. 

مزايا الترخيص 

٠‏ ايتطلب رأس مال كبير مقارنة مع الأساليب الأخرى. 

© يعتبر أسرع الطرق وأسبلها للأسواق اللحارجية. 

* الترخيص يخفض غخاطر تدخل الحكومة حيث المرخص له هي شركة 
خلية. 

ه الكثير من الحكومات تفضل الترخيص علٍ الاستثمار المباشر لأنه 
يجذب التكنولوجيا. 

* يساعد الشركة على التخلص من مشاكل البحث والتطوير ومشاكل حماية 
حقوق الاختراع. 

» تخدم عملية الترخيص كرحلة فى التطوير التصديري للشركة. 

محددات وعيوب الترخيص 
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النسويق الدولى 
© تدني نسبة الأرباح العائدة للشركة المرخصة. 


3 مشكلة الرقابة على المرخص أه. 


احتمالية صعوبة التجحديد بعد انتباء الفترة الزمنية. 


لا يعتمد علها كأساس التوسع بالأسواق الدولية. 

3 تحويل المرخص خبرة كاملة للمرخص له يتعلم كيفية الح تتاج والتسويق 
فى فترة التعاقد. 

الأساليب المتبعة في إدارة الترخيص: 

8 امتلاك سياسة واضحة ومخططة وخطة للامتياز إذا أمكن. 

" ثثبيت مسئولية الترخيص بالشركة عن طريق مدير الترخيص أو إنشاء 
قم. 

* اختيار المرخص له بعناية . 


© تزويد المرخص له بالعناصر الأساسية. 
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المسويق الدولى 
© الاتفاق على بنود التعامل ومراجعتها وتغطية( البعد الجغرافىءالفترة 


الزمنية:الرقابة النوعية؛ والأداء). 

» الاحتفاظ بتسجيل اسم العلامة التجارية واماية باسم المرخص. 

ثالثا : الاستثمار المشترك: 

وهي تمثل الطريقة الأكثر ف التوسع الدولي» وهو تعاون شركتين أو أكثر 
على الاستثمار بإنتاج وءأو بناء أنظمة توزيعية للوصول للأسواق 
االحارجية.ونسبة المشاركة تصل من9610 إلى 9690 ولكنبا عادة تكون 
(9625 إلى 9675) .إن التعاقد الإنتاجى والترخيص هما استشمارات مشتركة 
في نوعهما. 

قرار المشاركة أو عدم المشاركه: 

إن الاستثمار المشترك يحقّق المميزات التالية: 

1) عائد محتمل اكبر من المشاركة بالمقارنة مع ما يتقاضاه من رسوم 


الترخيص. 
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النسويق الدولى 
2) سيطرة ١‏ كبر على عمليتى الإنتاج والتسويق. 
3) الحصول على معلومات مرتجعة أفضل عن السوق. 


4) خبرة ومعرفة | كبر في التسويق الدولي. 

وحينما تتم المقارنة بين الملكية الجزئية في الاستثمار المشترك مع الملكية 
الأجنبية » فان صورا مختلفة يمكن استنتاجها: 

1. إن الاستثمار المشترك يتطلب موارد إدارية ومالية اقل أي تشجع 
الشركات الصغيرة اجم. 

2. جزء كبير من رأس المال يمكن توزيعه بين عدد أكثر من الدول. 

د. مخاطر المصادرة هي اقل ٠.‏ 

5. العديد من الحكومات الأجنبية تفضل الاستثمار المشترك لأنبا تشعر يان 
دولتبا تحصل على أرباح وفوائد تكنولوجية. 


رابعا: الاستثمار المباشر " المملوك كليا" : 
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ع ” 9 " 
وفيه تكون الملكية للشركة كاملة » والشركات العالمية تحصل على تبيلاات 


للإنتاج بطريقتين: 

" طريقة الاكتساب: شراء منتج قائم . 

" تطوير نسبيلاات خاصة. 

*-ومن الطرق التى تدفع الشركات للاكتساب: 

* دخول سريع للأسواق من خلال قنوات التوزيع. 
© استكيال خطوط المنتجات وقنوات التوزيع. 

مزايا الملكية الكامله: 

1. تحويل الأرباح كاملة للشركة العالمية. 

2. تسمح للشركة العالمية الحصول على خبرة كبيرة في العمليات الدولية وعلى 
اتصال سوقى. 

3. تفادي العيوب في الإدارة ٠‏ 


محددات الملكية الكأملت 
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النسويق الدولي 
1. أكثر كلفة من حيث الموارد المالية والوقت. 


2. تمنع بعض الحكومات الملكية الكاملة ؛ وتطلب بدلا” عنه الترخيص 
والاستثمار المشترك. 

3. أكثر تعرضا لخاطرة المصادرة . 

4. احتمالية سلبية الدولة المضيفة واتجاهاتبا نحو الشركة العالمية. 


5. قد تحرم الشركة من المعرفة الحلية والاتصال. 
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